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Die weltweite Automobilwirtschaft befindet sich im Wandel. In dieser Bachelorarbeit 
werden die Automobilmärkte zwischen den gesättigten Märkten der Triade und den 
Wachstumsmärkten der BRIC-Staaten unterschieden. Auch die Gesellschaft ist mit der 
zunehmenden Eventisierung sowie Emotionalisierung konfrontiert. In diesem Zusam-
menhang beschäftigt sich diese Bachelorarbeit mit dem innovativen Kommunikations-
instrument Eventmarketing, durch dessen gezielten Einsatz trotz gesättigter Märkte 
Absatzerfolge erzielt werden. Auf den gesättigten Märkten steht eine hohe Ersatznach-
frage des Automobils im Vordergrund. Um trotz dieser Umstände eine Steigerung des 
Absatzes zu erzielen, ist der Aufbau einer starken Marke durch eine identitätsorientier-
te Markenführung notwendig. Für eine erfolgreiche Ansprache der reizüberfluteten Ge-
sellschaft ist der Einsatz von Eventmarketing erforderlich. Entsprechende 
Eventmarketingmaßnahmen zielen darauf ab, die Marke erlebbar zu machen und die 
gewünschte Markenwirkung zu erreichen. Anhand der Premiumautomobilemarke Mer-
cedes-Benz als Praxisbeispiel wird die Umsetzung des Eventmarketings veranschau-
licht und werden entsprechende Handlungsempfehlungen sowie Erfolgsfaktoren zur 
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1 Einleitung  
Diese Bachelorarbeit beschäftigt sich mit der Bedeutung des Eventmarketings in der 
Automobilwirtschaft. Kennzeichnend für einen gesättigten Markt ist die zunehmende 
Ersatznachfrage. Daraus ergibt sich für Automobilhersteller die Herausforderung, trotz 
des harten Wettbewerbs sowie stagnieren der Marktanteile weiterhin Absatzerfolge zu 
erzielen. Um den Herausforderungen der gesättigten Märkte gerecht zu werden, muss 
eine starke Markenkommunikation für eine erfolgreiche Positionierung im Wettbewerb 
eingesetzt werden, um Kunden zu erreichen und langfristig an sich zu binden. Durch 
den Einsatz des Eventmarketings als innovatives Kommunikationsinstrument ergibt 
sich für Automobilhersteller die Chance durch eine emotionale Ansprache und Aktivie-
rung der Teilnehmer, Kunden langfristig an sich zu binden, da durch das Erleben der 
Marken eine starke Verankerung im Gehirn stattfindet. Daraus ergibt sich die For-
schungsfrage, wie Eventmarketing in der Automobilbranche gestaltet werden sollte, um 
trotz der Sättigung des Marktes weiterhin Absatzerfolge zu erzielen, neue Kunden zu 
gewinnen und an sich zu binden. Diese Arbeit zielt darauf ab Erfolgsfaktoren und 
Handlungsempfehlungen für ein erfolgreiches Eventmarketing in der Automobilbranche 
zu entwickeln. 
Die Arbeit setzt sich aus fünf Hauptkapiteln zusammen. Das erste Kapitel befasst sich 
mit den internationalen und auch nationalen Strukturdaten der Automobilwirtschaft.  
Des Weiteren werden die Herausforderungen an die heutige Automobilpolitik beleuch-
tet. Die Verfügbarkeit der Ressourcen, alternative Antriebe, Assistenzsysteme, aber 
auch autonomes Fahren und neue Mobilitätskonzepte sind Themen, welche die Ge-
sellschaft beschäftigen und worauf Automobilhersteller reagieren müssen. Das darauf-
folgende Kapitel beschäftigt sich mit dem Markenaufbau durch Kommunikation. 
Grundlegende Begriffe der Marke, die Markenidentität sowie das Markenimage und die 
damit verbundenen Strategien werden vorgestellt. In der operationalen Umsetzung ist 
es notwendig eine Unterscheidung zwischen den klassischen als auch innovativen 
Kommunikationsinstrumenten vorzunehmen. Im nächsten Kapitel wird  auf das innova-
tive Kommunikationsinstrument Eventmarketing genauer eingegangen und dessen 
Bedeutung und Einsatz in der Automobilbranche. Das vorletzte Kapitel ist sehr Praxis-
orientiert und stellt zunächst das Unternehmen Mercedes-Benz als Premiumautomo-
bilhersteller vor und setzt sich anschließend mit dem dessen Eventmarketing 
auseinander. Abgeschlossen wird die folgende Arbeit durch die notwendigen Erfolgs-
faktoren und den entsprechenden Handlungsempfehlungen für ein erfolgreiches 




Derzeit ist ein struktureller Wandel in der Automobilindustrie und dem weltweiten Au-
tomobilmarkt zu erkennen. Die Kernmärkte sind mittelfristig gesättigt und um weiterhin 
wachsen zu können, muss die Automobilindustrie neue Märkte erschließen (vgl. E-
bel/Hofer/Genste 2014, 4). Die Motorisierungsdichte misst die Sättigung eines Marktes. 
Dabei werden die vorhandenen Pkw pro 1.000 Einwohner ermittelt. Während in der 
Triade auf 1.000 Einwohner zwischen 500 und 800 Pkws (Personenkraftwagen) kom-
men und somit das volumenmäßige Wachstum der Märkte gesättigt ist und letztendlich 
nur noch wertmäßiges Potential vorhanden ist, liegt die Motorisierungsdichte in den 
BRIC-Staaten gerade mal bei einem Pkw pro 40-70 Einwohner (vgl. Sopha 2012, 97), 
(vgl. Abb.1).  
 
 
Abbildung 1: Motorisierungsgrad pro 1.000 Einwohner 
Quelle: Diez/Reindl/Brachat 2012,97 
 
Dadurch lässt sich der Weltautomobilmarkt rein geographisch in zwei Regionen eintei-
len. Einerseits in die gesättigten Märkte in Westeuropa, Nordamerika und Japan und 
anderseits die Emerging Markets mit großem Wachstumspotentialen. Während die 
Bevölkerungszahlen in der Triade immer weiter sinken ist in den BRIC-Staaten ein er-
hebliches Wachstum zu erwarten (vgl. Sopha 2012, 97). Die einzelnen Märkte unter-
scheiden sich nicht nur im Hinblick auf den Entwicklungstand, sondern auch in 
struktureller Hinsicht. Je nach Region gibt es erhebliche Unterschiede in Bezug auf 
Produkt-, Vertriebs- und Marketingstrategie. Auch in Bezug auf die soziale Funktion 




















2.1 Nationale und internationale Strukturdaten  
 Nationale Strukturdaten 
Der deutsche Automobilmarkt war bis Ende der 70er Jahre ein klassischer Verkäufer-
markt, die Produktkapazitäten der Automobilunternehmen konnten teilweise der hohen 
Nachfrage nicht gerecht werden. In den 80er Jahren kam es zu einem Wandel, der 
Deutsche Automobilmarkt entwickelte sich zu einem Käufermarkt. Die einzige Chance 
für Automobilhersteller ihren Marktanteil in den Absatzmärkten zu erhöhen war es nun, 
Kunden von der Konkurrenz abzuwerben (vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 225). Der hohe 
Motorisierungsgrad von 538 Pkw pro 1.000 Einwohner ist ein Indiz für das ausge-
schöpfte Marktpotential (vgl. Umwelt Bundesamt 2015). Daraus ergibt sich für die 
deutsche Automobilwirtschaft die Herausforderung sich von der Marktdurchdringungs-
strategie zu lösen und sich durch die Produktentwicklungsstrategie zu behaupten. 
Neue Produkte wie beispielsweise Elektrofahrzeuge sollen auf bereits bestehenden 
Märkten abgesetzt werden, um neue Marktanteile für sich zu gewinnen (vgl. Diehl-
mann/Häcker 2012, 225). 
Durch die Sicherung der Betriebsbereitschaft und der Instandhaltung der Fahrzeuge 
hat sich eine weitverzweigte Infrastruktur gebildet. Neben der Kraftstoffversorgung 
durch Tankstellen muss auch ein Netz von Servicebetrieben gewährleistet sein. Au-
ßerdem haben sich in kontaktstehend zum Automobil weitere Dienstleistungen wie 
beispielsweise Autoversicherungen gebildet. Es gibt aber auch Dienstleistungsbran-
chen deren Existenz in direkter Verbindung mit der Nutzung des Automobil stehen wie 
zum Beispiel Taxibetriebe (vgl. Diez/Reindl 2012, 23). 
Im Jahr 2015 wird Deutschland einen neuen Höchststand erreichen, mit 62,4 Millionen 
Fahrzeugen, mit einem Wachstum von ca. 900.000 Einheiten mehr als im Vorjahr. Per-
sonenkraftwagen machen mit 44,4 Millionen (82,7%) den größten Anteil aus und im 
Vergleich zum Vorjahr lässt sich ein Wachstum von 1,3% vermerken (vgl. Kraftfahrt-
Bundesamt 2015).  
Das Umsatzvolumen der Automobilindustrie in Deutschland lag im Jahr 2014 bei 367,9 
Mrd. € und hat mit einem Zuwachs von 2% ein neues Rekordniveau erreicht (vgl. VDA 
2015, 16). Die Automobilindustrie ist die größte Industriebranche Deutschlands und 
macht mehr als 20% des Gesamtumsatzes der deutschen Industrie aus (vgl. Diez/ 
Reindl 2012, 22). Mit 236,8 Mrd. € konnten knapp zwei Drittel des Umsatzes aus Ex-
porterlösen erzielt werden und 131,2. Mrd. € wurden hierzulande erwirtschaftet (vgl. 
VDA 2015, 16). 
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Kennzeichnend für die Zukunftsorientierung und Zukunftsfähigkeit einer Branche sind 
die Investitionstätigkeiten und die Aufwendungen für Forschung und Entwicklung (vgl. 
Diez 2012, 37). Deutschland steigerte seine Aufwendungen für Forschung und Ent-
wicklung im Bereich der Automobilindustrie um knapp 6% und war somit mit 17,6 Mrd. 
€ im Jahr 2014 die forschungsstärkste Branche Deutschlands (vgl. VDA 2015, 18). Im 
Fokus von Forschung und Entwicklung steht die Effizienzsteigerung des klassischen 
Verbrennungsmotors, die Reduzierung von CO2-Emissionen als auch die Optimierung 
von Produktionsprozessen. Immer mehr Aufmerksamkeit fällt auf die Bereiche der al-
ternativen Antriebe, ebenso auf die Fahrzeugsicherheit- und vernetzung, automatisier-
tes Fahren und der Entwicklung von Assistenzsystemen (vgl. VDA 2015, 18). 
Die Automobilindustrie hat einen hohen Stellenwert auf dem deutschen Arbeitsmarkt. 
Im Jahr 2014 waren 774.900 Beschäftigte im Automobilbereich tätig, eine Steigerung 
zum Vorjahr um 3%. In den Zuliefererbetrieben gab es einen Zuwachs von 2% auf ins-
gesamt 295.400 Beschäftigte. Ein Viertel des gesamtwirtschaftlichen Forschungs- und 
Entwicklungspersonals ist mit ca. 93.000 Beschäftigten in der Automobilindustrie tätig 
(vgl. VDA 2015, 18). 
 Internationale Strukturdaten- BRIC- Staaten 
Die vier Schwellenländer Brasilien, Russland, Indien und China bilden die BRIC-
Staaten. Über die letzten 10 Jahre erlangten die Staaten eine immer höhere wirtschaft-
liche Bedeutung durch ihr starkes Bevölkerungswachstum (vgl. Berlin 2014, 1). Trotz 
der Finanz- und Wirtschaftskrise im Jahr 2008 konnten die BRIC-Staaten, insbesonde-
re China und Indien, in den Jahren 2010 und 2011 den stagnierenden Absatzmarkt von 
Neuwagen in den Triade-Märkten durch enorme Wachstumsrate ausgleichen (vgl. 
Diehlmann/Häcker 2012, 240). Die Automobilindustrie hat aufgrund ihrer Komplexität 
und Werthaltigkeit des Produktes einen großen Einfluss auf die gesamte Weltwirt-
schaft.  
Branchenexperten und Prognoseinstitute gehen davon aus, dass Emerging Markets für 
einen enormen Wachstumsschub auf dem weltweiten Automobilmarkt sorgen werden. 
Bis ins Jahr 2020 wird der Absatz um 40% auf 91,4 Mio. Pkws steigen. Eine stetig 
wachsende Mittelschicht der BRIC-Staaten wird diese Entwicklung vorantreiben, da auf 
diesen Märkten ein großes Interesse an langfristigen Konsumgütern besteht (vgl. E-
bel/Hofer/Genster 2014, 5). 
Seit 2006 ist Brasilien der weltweit größte Produktionsstandort deutscher Automobil-
hersteller. Es wird seit 2004 von einer steigenden gesamtwirtschaftlichen Stabilität ge-
sprochen. Diese ermöglicht Brasilien Investitionen und hohe Wachstumsraten. Die 
Investitionsaufwendungen der letzten Jahre beginnen sich auszuzahlen sodass die 
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Margen sich erhöhen. Nicht nur die Deutschen, auch die Brasilianer sind dafür bekannt 
ihrem Auto besondere Wertschätzung entgegen zu bringen (vgl. Diehlmann/Häcker 
2012, 107). In Brasilien hat sich das Auto zu viel mehr als nur einem Fortbewegungs-
mittel entwickelt sondern ist Ausdruck des Status des Besitzers. Insbesondere die Mit-
tel- und Oberschicht versuchen sich durch ein Auto von der Unterschicht abzugrenzen 
und somit ihren sozialen Aufstieg auszudrücken. Außerdem sind Statussymbole in 
Brasilien ein Ausdruck von Erfolg (vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 112).  
Selbst die Megacities in Brasilien verfügen über keine nennenswerte Infrastruktur und 
die Straßengegebenheiten lassen als einzige Verkehrsart das Auto zu. Ein Großteil der 
brasilianischen Landesfläche ist von tropischer Vegetation bedeckt. Insbesondere im 
Bereich des Amazonasbeckens kommt es zu enormen Niederschlagsmengen. Über-
wiegend schlecht ausgebaute Straßen, extreme klimatische Bedingungen und Gege-
benheiten stellen die Automobilhersteller hinsichtlich der Produktangebote vor eine 
große Herausforderung (vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 111). 
Russland ist der jüngste von ausländischen Herstellern erschlossene Automobilmarkt 
der BRIC-Staaten (vgl. Sharovatov/Likhachev 2014, 160). Einerseits bietet Russland 
ein großes Absatzpotential, jedoch ist anderseits die Entwicklung des Marktes nur 
schwer vorhersehbar. Insbesondere die Preisentwicklungen von Rohstoffen erschwe-
ren die Vorhersehbarkeit der Marktentwicklung (vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 108). 
Auch für die Russen stellt ein Auto ein Statussymbol dar, wofür sie gerne bereit sind 
über 50% ihres jährlichen Einkommens zu investieren (vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 
114). 
Die Unberechenbarkeit des russischen Marktes zeigte sich insbesondere in den Jahren 
der Finanz- und Wirtschaftskrise 2008/09. Während in der ersten Jahreshälfte von 
2008 mehr Automobile in Russland als in Deutschland verkauft wurden, brach in der 
zweiten Jahreshälfte der Absatz drastisch ein. In Russland werden die Hälfte aller Au-
tokäufe mit Krediten finanziert. Jedoch verschlechterten sich durch die Finanzkrise die 
Kreditkonditionen für Neuwagenkäufe, sodass der Absatz im Jahr 2009 um weitere 
50% gesunken ist (vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 108). 
Neben der niedrigen PKW-Dichte Russlands, ist über 50% des Fuhrparks älter als 10 
Jahre (vgl. Sharovatov/Likhachev 2014, 163). Außerdem ist der russische Markt für 
ausländische Hersteller sehr attraktiv, da eine hohe Nachfrage nach ausländischen 
Modellen bestehet, die Gewinnmargen höher sind als in Westeuropa und die Wettbe-
werbsdichte, im Vergleich zu den anderen BRIC-Staaten, sehr gering ist (vgl. Diehl-
mann/Häcker 2012, 109).  
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Die Anforderungen an die Automobilhersteller sind hoch, da die Autos extremen klima-
tischen Bedingungen gerecht werden müssen. Bei Minusgraden von bis zu 50°C erfor-
dert es starke Heizungen, beheizbare Spiegel und Scheiben (Diehlmann/Häcker 2012, 
112). Neben der extremen Kälte stellt auch die schlechte Infrastruktur mit ihren 
schlecht ausgebauten Straßen und Verbindungen eine Herausforderung dar (vgl. 
Sharovatov/Likhachev 2014, 172). Aufgrund dieser Gegebenheiten besteht eine Nach-
frage nach großen und hochwertigen Fahrzeugen. Für einen Großteil der russischen 
Konsumenten ist der Preis ein Qualitätsindikator. Häufig wird die Meinung vertreten, 
dass ein gebrauchtes westliches Auto eine wesentlich höhere Qualität besitzt, wie ein 
Neuwagen eines russischen Herstellers (vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 114). 
Weltweit ist Russland eines der Länder mit der höchsten Unfallrate und trotzdem ist nur 
für 8% der russischen Käufer die Sicherheit im Straßenverkehr ein Kaufkriterium. Ne-
ben der Sicherheit hat auch die Umweltverträglichkeit somit der Benzinverbrauch einen 
sehr geringen Stellenwert sodass alternative Antriebstechnologien vermutlich nur sehr 
schwer vom russischen Markt angenommen werden (vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 
115).  
Bis 2020 soll Indien China als Wachstumsmarkt der BRIC-Staaten abgelöst haben und 
auch Indiens Bevölkerung soll China bis 2035 mit 1,45 Milliarden Menschen überholen 
(vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 109). Aufgrund des geringen Motorisierungsgrades von 
8 Pkws pro 1000 Einwohner verspricht der indische Markt ein hohes Wachstumspoten-
tial (vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 97). 
Der indische Automobilmarkt bietet große Absatzpotentiale. Einerseits gibt es immer 
mehr junge Inder, welche  Bildung als wirtschaftliche Aufstiegschance nutzen und so-
mit die Mittelschicht immer weiter anwächst. Dadurch öffnet sich ein Markt für Low-
Cost-Cars und Mittelklassefahrzeuge, da immer mehr Wert auf die Zuverlässigkeit ei-
nes Autos gelegt wird. Anderseits gibt es auch eine einkommensstarke Schicht, welche 
einen Käufermarkt für luxuriöse Fahrzeuge bildet (vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 110). 
Ein Großteil der indischen Bevölkerung strebt nach der Grundmobilität wobei die Prei-
se und Betriebskosten niedrig gehalten werden müssen, da die untere Einkommens-
schicht überwiegt. Daher besteht eine hohe Nachfrage nach Low-Cost-Cars, weshalb 
es für Hersteller am kostengünstigsten wäre, die Produktion direkt nach Indien zu ver-
lagern, da somit die Herstellungskosten gesenkt werden können und Transportwege 
kürzer und gleichzeitig kostengünstiger sind. Um den Einstieg in die stark wachsenden 
Märkte der BRIC-Staaten zu vereinfachen müssen Automobilhersteller, trotz des hohen 
Kostendrucks und der geringen Gewinnmargen, in Low-Cost-Cars oder sogar Ultra-
Low-Cost-Cars investieren (vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 117). 
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Indiens Verkehrsinfrastruktur ist teilweise sehr schlecht entwickelt, nur etwa die Hälfte 
des gesamten Straßennetzes ist asphaltiert. Dies stellt eine Herausforderung an die 
Bauweise der Fahrzeuge, insbesondere an die Reifen, den Unterboden und die Stoß-
dämpfer. Indien ist ein Land der Großfamilien und somit sollten die Fahrzeuge auf-
grund der Verkehrssituation zwar kompakt sein, gleichzeitig aber Platz für fünf 
Personen und Gepäck bieten (vgl. Diehlmann/ Häcker 2012, 116). 
Im Jahr 2008 ist China 53% des gesamten Absatzvolumens der BRIC- Staaten zuzu-
schreiben (vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 111). Zwei Jahre später hat China mit 18. Mio. 
abgesetzten Fahrzeugen die USA als weltweit führenden Automobilmarkt abgelöst. 
Expertenschätzungen zufolge hat China in den folgenden Jahren ein durchschnittliches 
Wachstumspotential von über 11% und gilt daher als entscheidender Wachstumsmarkt 
für die Automobilwirtschaft. Der geringe Motorisierungsgrad von 12 Pkws auf 1.000 
Einwohner ist ein weiteres Indiz für einen hohen Neubeschaffungsbedarf und den so-
mit steigenden Automobilabsatz (vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 93). 
Sich erfolgreich auf dem chinesischen Automobilmarkt zu etablieren ist für alle Auto-
mobilhersteller weltweit von großer Bedeutung, da mit einem Absatzwachstum auf 61% 
im Jahr 2016 gerechnet wird und besonders die einheimischen Automobilhersteller den 
Markt für sich einnehmen wollen (vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 111). Derzeit dominie-
ren noch amerikanische und europäische Automobilhersteller den Markt, wobei die 
chinesische Regierung zukünftig durch das Zusammenlegen von einheimischen Her-
stellern die Konkurrenzfähigkeit stärken und gleichzeitig die ausländischen Hersteller 
eindämmen möchte (vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 93). 
Trotz zahlreicher Investitionen in die Infrastruktur Chinas stellen die schlechten Zu-
stände der Straßen und die ländlichen Gebiete eine Herausforderung an die Fahrzeu-
ge dar. Besonders Fahrzeuge mit abgedeckten Unterboden, guten Stoßdämpfern und 
qualitativ hochwertigen Reifen wie beispielsweise der Toyota Land Cruiser sind ge-
fragt. Hersteller hätten die Möglichkeit mit einem zusätzlich einbaubaren Geländemo-
dus eine Alternative zu Off-Road-Modellen zu bieten. Geländeunterstützende 
Assistenzsysteme könnten serienmäßig in Standartmodellen verbaut werden (vgl. 
Diehlmann/Häcker 2012, 118). 
Neben der wohlhabenden Oberschicht und der breiten Unterschicht entwickelt sich 
durch die steigenden Löhne eine immer breitere Mittelschicht. Diese drei Gesell-
schaftsschichten stellen an die Automobilhersteller unterschiedliche Anforderungen. 
Während für die reiche Oberschicht die Kosten im Hintergrund und der Luxus im Vor-
dergrund steht, ist für die Mittelschicht Funktionalität und Preis entscheidend und nur 




Seit 2013 besteht in China ein neues Emissionsgesetzt um die Verkehrsbelastungen 
und den Smog zu senken. Des Weiteren strebt China einen starken Einsatz von Fahr-
zeugen mit Elektroantrieben an, um die Umwelt zu entlasten. Hierfür fördert der Staat 
Käufer eines Hybrid- oder Elektroautos mit einer Prämie von bis zu US$ 8000 (vgl. 
Diehlmann/Häcker 2012, 119). 
 Internationale Strukturdaten - Triade 
In den Kernmärkten, der Triade (Westeuropa, Nordamerika und Japan), ist in den letz-
ten Jahren ein stagnierendes, teilweise sogar rückläufiges Wachstum zu erkennen. Die 
regionalen Wachstumszentren werden sich über die nächsten Jahre verlagern müssen, 
da der Automobilmarkt in seinem Wachstum auf seine Grenzen stößt (vgl. Diez 2012, 
22). Die Käufer, also der Kunde haben immer größere Auswahlmöglichkeiten, werden 
den Produkten gegenüber immer kritischer und haben einen guten Zugang zu Informa-
tionen, was den Herstellern den Verkauf von Produkten erschwert (vgl. E-
bel/Hofer/Genster 2014, 6). 
Aufgrund der gesättigten Märkte müssen die Triade-Staaten ihre Wachstumsstrategien 
ändern, da sie sonst verdrängt werden. Die bisherig genutzte Marktdurchdringungs-
strategie kann nicht mehr angewendet werden, da der Absatzmarkt für die Automobile 
bereits gesättigt ist. Daher versuchen die Automobilhersteller zukünftig mit der Pro-
dukterweiterungsstrategie ein Wachstum zu erreichen und neue Produkte auf bereits 
bestehenden Märkte zu vertreiben (vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 225). Automobilher-
steller müssen ihren Fokus auf Innovationen setzten, da der Trend zu energiesparen-
den und nachhaltigen Technologien geht (vgl. Diehlmann/ Häcker 2012, 99). 
Die USA sind mit einer Motorisierungsdichte von 820 Fahrzeugen pro 1.000 Einwohner 
ein gesättigter Markt (vgl. Sopha 2012, 97). Der amerikanische Absatzmarkt konnte 
sich nach der Finanz- und Wirtschaftskrise 2008/2009 nur schwer erholen. Mit einer 
leichten Erholung der Wirtschaft und Neuentwicklungen auf technischer Ebene kann 
der Absatz minimal gesteigert werden. Aufgrund des hohen Motorisierungsgrads be-
schränkt sich ein Großteil des Neuwagenverkaufs nur auf die Ersatzbeschaffung. Ex-
pertenschätzungen zufolge wird ein durchschnittliches jährliches Absatzwachstum von 
ca. 3% bis 2025 erwartet. Die drei Automobilhersteller General Motors, Ford und Toyo-
ta dominieren mit ca. 50% den Markt (vgl. Diehlman/Häcker 2012, 78). 
Derzeit machen über 58% aller Neuzulassungen Verbrennungsmotoren aus, jedoch 
werden die Anteile alternativer Antriebsformen zukünftig deutlich steigen. Der amerika-
nische Staat fördert umfangreich und mit umfassenden Förderprogrammen die Elekt-
romobilität (vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 82). 
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Auch die Absatzmärkte Westeuropas sind im Krisenjahr 2008 stark zurückgegangen. 
Jedoch konnten durch Regierungsunterstützungen, wie beispielsweise die Abwrack-
prämie, weitere Absatzrückgänge abgefangen werden. Bis 2020 belaufen sich Exper-
tenschätzungen auf ein durchschnittliches jährliches Wachstum der Pkw Absätze um 
0,4% bis 1,4%. Durch Unterstützung der Regierung der einzelnen Mitgliederländer soll 
im Bereich der Elektromobilität ein Wachstum von 1,4% erreicht werden (vgl. Diehl-
mann/Häcker 2012, 84). 
Die europäischen Automobilhersteller Volkswagen, PSA und Renault dominieren mit 
insgesamt 45% den gesamten Markt (vgl. Diehlmann/Häcker 2012,85). Die Motorisie-
rungsdichte Westeuropas liegt bei 504 Pkw pro 1.000 Einwohner (vgl. Sopha 2012, 
97). Der Dieselmotor hat einen Anteil von etwa 50% der neu zugelassenen Pkws. Der 
Anteil von Pkws mit elektrischen Antrieben soll bis zum Jahr 2025 ca. 48% der Neuzu-
lassungen ausmachen (vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 87).  
Bereits vor der Wirtschaftskrise war eine leichte Stagnation auf dem Automobilmarkt 
Japans zu erkennen. Diese lässt sich durch die nachhaltige Sättigung des japanischen 
Automobilmarktes begründen (vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 89). Ein weiteres Indiz ist 
der hohe Motorisierungsgrad von 455 Pkws pro 1.000 Einwohner (vgl. Sopha 2012, 
97). Durch staatliche Fördermaßnahmen erholten sich der Absatzzahlen etwas. Die 
Naturkatastrophen (Erdbeben und Tsunami) und die Reaktorkatastrophe 2011 er-
schwerten die Produktion der einheimischen Automobilindustrie enorm. Teile der Infra-
struktur, als auch Produktionsstätten der Automobilhersteller und der Zulieferer, 
wurden zerstört. 
Der Marktanteil japanischer Automobilhersteller beträgt 95% und auch zukünftig ist 
nicht von einem signifikanten Eintritt ausländischer Automobilhersteller auszugehen 
(vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 90). 
Japan ist mit seiner langjährigen Erfahrung bei Hybridfahrzeugen und der jahrelangen 
Erforschung leistungsfähiger Batterien an einer führenden Position der Elektromobilität. 
Zukünftig sollen neben den klassischen Verbrennungsmotoren vermehrt alternative 
Antriebstechnologien eingesetzt werden. Laut Schätzungen erwartet man bis ins Jahr 
2025 einen Anteil von 46% von Elektro- und Hybridfahrzeugen (vgl. Diehlmann/Häcker 
2012, 91). 
2.2 Herausforderungen an die Automobilbranche in der heutigen Zeit  
„Die Themen Vernetzung, automatisiertes Fahren, Elektromobilität und Innovationen 
bei den klassischen Antrieben standen im Fokus des wohl größten Showrooms der 
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Automobilindustrie“, der Internationalen Automobilausstellung in Frankfurt 2015 
(Leuthner 2015, 48). 
Dies zeigt, dass sich die  Automobilbranche in einem Umbruch befindet. Die Anforde-
rungen und die Komplexität gegenüber der Automobilhersteller nehmen immer weiter 
zu. In der Politik, aber auch in der Gesellschaft sind die Belastungen der Umwelt ein 
zentrales Thema. Um im Interesse der Politik und den  Anforderungen der Gesellschaft 
gerecht zu werden, bringen immer mehr Hersteller alternative Antriebsformen auf den 
Markt. 
 Ressourcen und heutige Antriebe   
Das Beratungsgremium  nationale Plattform Elektromobilität verfolgt das Ziel bis zum 
Jahr 2020 eine Million Elektrofahrzeuge auf Deutschlands Straßen zu haben und sich 
als Leitmarkt und internationaler Leitanbieter in Sachen Elektromobilität zu entwickeln 
(vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 241). Deutsche Hersteller haben bis Ende 2014 17 Seri-
enmodelle mit E-Antrieb (Elektro-Antrieb) auf den Markt gebracht. Die Zulassung von 
rein batterieelektrischen Fahrzeugen (BEV) ist zum Vorjahr um 40% auf 8.522 Fahr-
zeuge gestiegen. Und die Zahl der Plugin-Hybride hat sich um 180% auf 4.596 Fahr-
zeuge erweitert. Die Zulassung von Neuwagen mit alternativen Antrieben beläuft sich 
auf 13.100 und ist eine Steigerung um 70% zum Vorjahr in Deutschland (vgl. VDA 
2015, 136).  
Die Nachfrage an Elektroautos hält sich dennoch gering, da Zweifel gegenüber der 
Handhabung und der hohen Anschaffungskosten bestehen (vgl. Hen-
kel/Tomczak/Henkel et al.  2015, 19). Außerdem ist für eine Massentauglichkeit eine 
entsprechende Infrastruktur mit Lade- und Tauschstationen sowie entsprechenden 
Stromnetz erforderlich (vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 67). 
Des Weiteren berufen sich viele Gegner der Elektroautos auf die negative Energiebi-
lanz der Herstellung (vgl. Henkel/Tomczak/Henkel et al. 2015, 19). Hybridfahrzeuge 
hingegen bieten eine Alternative zu reinen Elektroautos und Fahrzeugen mit konventi-
onellen Antrieben. Sie dienen als Übergangslösung bis die Elektroautos massentaug-
lich sind und bieten durch ihre Kombination aus alten und neuen Technologien 
Zuverlässigkeit, Sicherheit und gleichzeitig eine Verringerung der Co2 Emissionen (vgl. 
Diehlmann/Häcker 2012, 71). 
 Autonomes Fahren und Assistenzsysteme  
Die stetig steigende Urbanisierung bringt die Verkehrswege an ihre Grenzen. Es wird 
erwartet, das 70 % der Bevölkerung weltweit bis zum Jahr 2050 in Städten leben wird. 
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Gleichzeit wird sich die Anzahl der Automobile verdoppeln. Daraus ergibt sich an die 
Hersteller die Herausforderung, die bisherige Mobilität in den Städten zu erhalten und 
gleichzeitig die Lebensqualität der dort lebenden Bevölkerung aufrechtzuerhalten. 
Fahrassistenzsysteme (FAS) und das autonomes Fahren soll die Bewältigung dieser 
Herausforderung unterstützen und gleichzeitig durch die Vernetzung für mehr Sicher-
heit, Fahrerentlastung und Effizienz sorgen (vgl. VDA 2015, 102).  
Mithilfe von Fahrassistenzsystemen ist der Fahrer mit seinem Fahrzeug als auch mit 
der Umwelt verbunden. Derzeit wird ein Großteil der Fahrzeugführung von FAS über-
nommen und unterstützt den Fahrer beispielsweise durch Navigationsgeräte bei der 
Navigation seines Fahrzeugs. Ziel ist es, in folgenden Bereichen Verbesserungen zu 
schaffen: Sicherheit, Komfort, Verkehrseffizienz und Umweltwirkungen (vgl. Wallento-
witz/Leyers 2014, 30). Als Praxisbeispiel kann hier der Automobilhersteller Opel heran-
gezogen werden. Im Fokus der FAS steht die Sicherheit. Modernste 
Sicherheitssysteme sollen die Insassen schützen und Unfälle vermeiden. Eine der Si-
cherheitstechnologien ist die Opel Frontkamera. Neben dem Erkennen und Wiederge-
ben von Verkehrsschildern durch den Verkehrsschildassistenten erkennt die 
Frontkamera auch Fahrbahnbegrenzungen und mach den Fahrer, beim Überfahren der 
Begrenzungslinie ohne Blinker durch ein optisches und akustisches Signal aufmerk-
sam. Weitere FAS von Opel sind beispielsweise der adaptive Geschwindigkeitsregler, 
der Rückfahrassistent und der Tote-Winkel- Warner (vgl. Opel 2015). 
Der gesellschaftliche Bedarf always on (Bedürfnis permanent online und über das In-
ternet vernetzt zu sein) wird sich bald auch im Straßenverkehr bemerkbar machen, wie 
der Einsatz von immer mehr Infotainment Systemen zeigt. Laut Prognosen des Ver-
bands der Automobilindustrie werden bis 2016 mindestens 80% aller verkauften Autos 
vernetzt sein. Durch erweiterte Automatisierungsgrade der FAS soll den Autofahrern 
eine sichere Anwendung internetbasierten Funktionen ermöglicht werden (vgl. VDA 
2015, 102). Es wird eine Vernetzung zu anderen Verkehrsteilnehmern erwartet und 
durch entsprechende Mobilitätsdienstleistungen könnten beispielsweise Informationen 
über den nächsten freien Parkplatz bereitgestellt werden. 
Laut einer Studie vom VDA im August 2015 sehen nur 37% der 1000 Befragten einen 
Vorteil des automatisierten Fahrens in Bezug auf Sicherheit und der Förderung des 
Verkehrsfluss. Um die allgemeine Akzeptanz gegenüber dem autonomen Fahren zu 
steigern, ist es laut Elmar Degenhart, Vorstandsvorsitzender von Continental, notwen-
dig, die Vertrautheit mit den Fahrassistenzsystemen zu steigern (vgl. Leuthner 2015, 
48).Ein weiteres Problem stellt der Mangel an rechtlichen Absicherungen für das auto-
nome Fahren dar. Nach der rechtlichen Grundlage in Deutschland darf ein vollautono-
mes Fahrzeug nur als Testfahrzeug zugelassen werden (vgl. Randelhoff 2013). Im 
Falle eines Unfalls durch ein vollautonomes Fahrzeug würde aus zivilrechtlicher Sicht 
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unabhängig vom Automatisierungsgrad der Halter des Wagens haften und die Versi-
cherung für den Schaden aufkommen. Jedoch steht noch offen, wer für die strafrechtli-
che Verantwortung herangezogen wird. Hier stehen sich der Halter des automatisierten 
Fahrzeugs, der Fahrer und der Hersteller, der die Assistenzsysteme eingebaut hat, 
gegenüber (vgl. Doll/Vetter/Tauber 2015). Außerdem kommt es durch immer neue 
Konkurrenten aus anderen Branchen zu Veränderungen im Wettbewerbsumfeld. Klas-
sischen Automobilherstellern, wie zum Beispiel BMW und Mercedes-Benz tritt Google 
mit seinem Google Driverless Car und Apple mit dem Apple iCar gegenüber (vgl. 
Schmidt/Gebhardt/Clausen 2015; vgl. Abb.2).  
 
Abbildung 2: Google Driverless Car 
Quelle: Tagessschau 2015 
 Eigentümerstellung  
Die öffentlichen Verkehrsmittel sind immer besser vernetzt und der Mangel an Park-
möglichkeiten in den Großstädten nimmt immer weiter zu. Daraus entwickeln sich für 
viele Autofahrer neue Mobilitätsbedürfnisse und der Reiz am Besitzt eines eigenen 
Autos geht immer mehr verloren. Um den individuellen Bedürfnissen gerecht zu wer-
den haben einige Automobilhersteller Car-Sharing Konzepte entwickelt (vgl. Diehl-
mann/Häcker 2012, 149). 
Um als Automobilhersteller erfolgreich auf dem Markt bestehen zu können, ist es es-
sentiell notwendig neue Mobilitätsanforderungen der Kunden frühzeitig zu erkennen, 
um mit geeigneten Mobilitätskonzepten reagieren zu können. Das Automobil wird im-
mer mehr als Zweckerfüllungsgegenstand wahrgenommen und fordert immer mehr 
alternative Nutzenkonzepte wie Beispielsweise Car-Sharing (vgl. Diehlmann/Häcker 
2012, 157). Die Rolle des Fahrzeugs als Statussymbol wird für einen Teil der Gesell-
schaft immer geringer, während die Nachfrage an neuartigen Besitz- und Finanzie-
rungsmodellen immer weiter ansteigt (vgl. Sopha 2012, 105). „Nicht-Besitzen ist der 
neue Luxus: Warum abends mit dem alten Kleinwagen einen Parkplatz suchen, wenn 
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man auch morgens sorglos in einen nagelneuen Mini einsteigen kann?“ (Hen-
kel/Tomczak/Henkel et al. 2015, 22). 
Car-Sharing beschreibt die kurzfristige Nutzung von Fahrzeugen aus einem gemein-
samen Fahrzeugpool gegen ein entsprechendes Entgelt. An entsprechenden Überga-
beorten stehen die Pool-Fahrzeuge zur Verfügung. Es wird darauf abgezielt die 
Nutzung des Automobils bewusster zu hinterfragen, da die permanente Fahrzeugver-
fügung nicht mehr gegeben ist (vgl. Reindl/Klümper 2012, 352). Das Auto nimmt immer 
mehr die Rolle als Symbol des Selbstausdrucks ein und kein Auto mehr zu besitzen 
deutet auf eine smarte und flexible Lebenshaltung hin. Mittlerweile ist der Autonutzen 
Komfort und Flexibilität nicht mehr davon abhängig ob sich ein Fahrzeug im eigenen 
Besitz befindet oder nicht (vgl. Henkel/Tomczak/Henkel et al. 2015, 21). Die Nachfrage 
gegenüber Nutzen statt besitzorientieren Mobilitätskonzepten steigt, da die Möglichkeit 
problemlos Zugriff auf ein Automobil zu haben, wenn man es benötigt, im Vordergrund 
steht (vgl. Diez 2012,189). Das Car-Sharing bringt für die Nutzer besonders ökonomi-
sche Vorteile mit sich, da nur Kosten während der Nutzung aufkommen, anstelle von 
steigenden Unterhaltskosten bei einem eigenen Auto. Jedoch besteht auch Skepsis 
gegenüber den Car-Sharing Konzepten, da Gegenstände, die sich nicht im eigenen 
Besitz befinden im Allgemeinen mit weniger Sorgfalt behandelt werden. Viele Interes-
senten hindert dies an der Nutzung der Car-Sharing Konzepte, da sie Zweifel haben, 
ob der Standard im Fahrzeug vorgefunden wird, den sie erwarten (vgl. Hen-
kel/Tomczak/Henkel et al. 2015, 22). 
Außerdem haben dadurch Automobilhersteller die Möglichkeit Zielgruppen anzuspre-
chen, welche derzeit nicht am Eigentum eines eignen Autos interessiert sind, jedoch 
trotzdem mobil sein möchten. Der Automobilhersteller BMW macht sich diese Chance 
zunutze, indem er mit der Autovermietung Sixt zusammenarbeitet, wodurch eine un-
bewusste Markenprägung erreicht werden kann.  
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3  Markenaufbau durch Kommunikation  
3.1 Markenbegriff 
„Als Marke werden Leistungen bezeichnet, die neben einer unterscheidungsfähigen 
Markierung durch ein systematisches Absatzkonzept im Markt ein Qualitätsverspre-
chen geben [...] und bei der relevanten Zielgruppe in der Erfüllung der Kundenerwar-
tungen einen nachhaltigen Erfolg im Markt realisiert bzw. realisieren kann.“ (Bruhn 
2014, 144). Diese Definition des Begriffs „Marke“ von Bruhns beinhaltet alle Facetten 
der Marke in Bezug zu ihren Leistungen, dem Qualitätsversprechen, die Wirkung in 
Bezug zur relevanten Zielgruppe und dem Erfolg auf dem Markt. 
Eine Marke hat nachhaltigen Einfluss auf die Wahrnehmung eines  Produkts bezie-
hungsweise einer Dienstleistung. Sie kann Einfluss nehmen, ob ein Produkt gekauft 
oder die Dienstleistung in Anspruch genommen wird. 
 
Abbildung 3: Funktionen der Marke für Nachfrager  
Quelle: in Anlehnung an Kreyher 2015, 25 
Abbildung 3 veranschaulicht die verschiedenen Funktionen einer Marke aus der Sicht 
des Nachfragers. Aus verhaltenstheoretischer Sicht dient die Marke dem Nachfrager 
als Orientierungshilfe und soll die Kaufentscheidung während des Kaufprozesses er-
leichtern (vgl. Burmann/Halaszovich/Hemmann 2012, 2; Diehlamm/Häcker 2012, 8). 
Durch eine Marke erhöht sich für den Nachfrager die Markttransparenz, sodass er sich 
Funktionen 
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schneller mit der gewünschten Leistung identifizieren kann. Gleichzeitig reduziert sich 
dadurch der Suchaufwand (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 324). In diesem 
Zusammenhang wird auch von der Leuchtturmfunktion einer Marke gesprochen (vgl. 
Diehlmann/Häcker 2012, 8). Wird die Funktion der Marke aus transaktionstheoretischer 
Sicht betrachtet, ist sie für die Reduzierung von Informations- und Suchkosten zustän-
dig (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 324). Im Vergleich zu einem markenlosen 
Produkt kann dadurch eine Marke für den Nachfrager günstiger sein, da sich das Kauf-
verhalten letztendlich aus der Summe aus Preis und Transaktionskosten aufbaut (vgl. 
Burmann/Halaszovich/Hemmann 2012, 2). 
Eine weitere Funktion der Marke gegenüber dem Nachfrager ist die Vertrauensfunkti-
on. Das Vertrauen gegenüber der Marke wird durch persönliche Erfahrungen der Kun-
den aufgebaut. Besteht eine starke Bindung zwischen der Marke und dem Kunden 
begründet sich diese meistens auf ein bestimmtes Erlebnis. Dieses Erlebnis, positiv als 
auch negativ, erweckt Emotionen, welche fortan mit der Marke verbunden sind (vgl. 
Diehlmann/Häcker 2012, 8). Außerdem wird durch die Kompetenz des Anbieters und 
die Bekanntheit Vertrauen geweckt. Es gibt Produkte die ein hohes Risikoempfinden 
mit sich bringen. In diesem Fall ist es insbesondere für die Anbieter wichtig bei den 
Nachfragern Vertrauen aufzubauen. Hierbei weist die Marke auf eine gewisse Qualität 
der Leistung durch die Abgabe eines Qualitätsversprechens hin und bietet dem Nach-
frager dadurch Sicherheit (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 326).  
Der symbolischen Funktion einer Marke kommt heute die größte Bedeutung zu und 
kann für den Nachfrager eine Prestigefunktion erfüllen (vgl. Bur-
mann/Halaszovich/Hemmann 2012, 3). Marken können auch die Aufgabe der Identi-
tätsvermittlung übernehmen, indem sie gegenüber anderen Menschen als ein Mittel 
der Kommunikation ihrer Persönlichkeit dienen (vgl. Meffert/ Burmann/Kirchgeorg 
2015, 327). Neben Ihrer Rolle als externer Identitätsvermittler kann eine Marke auch 
eine identitätsstiftende Wirkung haben. Dabei überträgt der Nachfrager Attribute der 
Marke auf sich selbst und kann sich dadurch selbst definieren (vgl. Bur-
mann/Halaszovich/Hemmann 2012, 3). In diesem Zusammenhang wird auch von der 
Identitätsfunktion einer Marke gesprochen. Erreicht ein Unternehmen eine starke Bin-
dung zwischen der Marke und dem Kunden, findet eine Identifikation des Kunden mit 
der Marke statt (vgl. Diehlmann/Häcker 2012, 8). Symbolhaft kann die Marke als Moti-
vationsfaktor für das Verhalten der Nachfrager gesehen werden, um dadurch eine so-
ziale Gruppenzugehörigkeit auszudrücken (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 2). 
Die Marke ist für ein Unternehmen der mit Abstand wichtigste immaterielle Vermö-
genswert (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 327). Aus den für den Nachfrager 
relevanten Funktionen einer Marke kann ein Unternehmen zahlreiche Chancen für sich 
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ableiten. Eine Marke hat Einfluss auf den Absatz und soll dadurch den ökonomischen 
Markenwert steigern (vgl. Burmann/Halaszovich/Hemmann 2012, 3).  
Mit einer professionellen Markenführung übernimmt eine Marke die Differenzierungs-
funktion und kann dadurch gleichzeitig Präferenz beim Kunden für das entsprechende 
Leistungsangebot schaffen. Des Weiteren kann durch eine professionelle Markenfüh-
rung eine Steigerung der Planungssicherheit erreicht werden, da zufriedene Nachfra-
ger die Marke wiederkaufen und/oder weiterempfehlen. Außerdem ergibt sie durch die 
Markenführung die Möglichkeit einer differenzierten Bearbeitung mehrerer Marktseg-
mente. Mit den für die Zielgruppen entsprechend positionierten Marken kann so jedes 
Marktsegment bedient werden. Außerdem ergeben sich langfristig attraktive Wachs-
tumspotentiale, da es durch starke Marken zu einer Erhöhung der Erfolgswahrschein-
lichkeiten bei der Einführung neuer Produkte sowie Dienstleistungen kommt und 
gleichzeitig die Erschließung neuer Absatzregionen vereinfacht (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 327). 
Auf der Nachfragerseite besteht eine wahrgenommene Austauschbarkeit von Marken. 
Diese Herausforderung an die Markenführung wächst, da es immer schwieriger wird 
sich aus der Masse von konkurrierenden Angeboten positiv abzuheben (vgl. Bur-
mann/Halaszovich/Hemmann 2012, 3). 
Eine weitere Funktion der Marke für Anbieter ist es eine Anzahl an Möglichkeiten für 
die Preisgestaltung zu schaffen. Je stärker sich eine Marke gegenüber seiner Konkur-
renz als etwas Einzigartiges abhebt, desto mehr preispolitische Gestaltungsmöglichkei-
ten hat der Anbieter (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 327). 
3.2 Identitätsorientierte Markenführung  
Die Aktivitäten eines Unternehmens beeinflussen das Markenimage bei den externen 
Zielgruppen. Jedoch muss davor die Markenidentität im Unternehmen entwickelt und 
verankert sein. Die Markenidentität beeinflusst das Markennutzenversprechen, wel-
ches gegenüber der externen Zielgruppe den kaufrelevanten Nutzen darstellt. Dabei 
muss das Nutzenversprechen auf die Bedürfnisse der Nachfrager in Bezug auf die 
Marke abgestimmt sein (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 329). 
Sowohl die Produkt- und Serviceleistungen einer Marke, als auch das Verhalten der 
Mitarbeiter im Kontakt zum Nachfrager, werden durch das Markenverhalten festgelegt. 
Gegenüber dem Markenverhalten der internen Zielgruppe steht das Markenerlebnis an 
den Kontaktpunkten der Kunden (vgl. Krause 2013, 43). Dieses beschreibt die ge-
sammelten Eindrücke, welche beim Nachfrager im Umgang mit der Marke hervorgeru-
fen werden (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 330). 
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Wird das Markenverhalten den Bedürfnissen nicht gerecht, wandert der Nachfrager zur 
Konkurrenz ab und das Markenimage verschlechtert sich. Um die Bedürfnisse der 
Nachfrager mit dem Markenerlebnis zu befriedigen, ist eine Übereinstimmung zwi-
schen dem Markenverhalten und dem Markennutzen notwendig (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 330). 
3.2.1 Markenidentität als Führungskonzept  
Die Markenidentität soll langfristig den Charakter einer Marke prägen. Wesensprägen-
de Merkmale werden der Marke zugeschrieben, um den Charakter der Marke für die 
Zielgruppe zu veranschaulichen (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 330). 
 
 
Abbildung 4: Markenidentität als Führungskonzept 
Quelle: Kreyher 2015, 24 
 
Der Persönlichkeitscharakter der Marke wird aus Sicht des Managements beschrieben. 
Die Markenpersönlichkeit muss innerhalb des Managements festgelegt werden und 
schreibt dem Produkt sowie dem Unternehmen Charaktereigenhaften zu. Außerdem 
muss das Markennutzenversprechen für die Zielgruppe festgelegt und definiert wer-
den. Dadurch kann sich die Marke von anderen Wettbewerbern differenzieren. Daraus 
können sich für die Zielgruppe Benefits ergeben, welche letztendlich als ein Alleinstel-
lungsmerkmal gegenüber der Konkurrenz zu einem entscheidenden Vorteil werden 
können. Eine weitere Komponente der Markenidentität ist der Markenwert (vgl. Kreyher 
2015, 24). Der Markenwert beeinflusst die Authentizität sowie die grundlegende Über-
zeugung einer Marke und muss daher von den Mitarbeitern gelebt werden, da diese 
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die emotionale Komponente der Markenidentität ausmachen (vgl. Bur-
mann/Halaszovich/Hemmann 2012, 52).  
3.2.2 Markenimage als Wirkungskonzept 
Das Markenimage ist das Vorstellungsbild der Marke in den Köpfen der Zielgruppe und 
entspricht damit der Markenwirkung (vgl. Kreyher 2015, 12; vgl. Abb. 5). 
 
Abbildung 5: Markenimage als Wirkungskonzept 
Quelle: Kreyher 2015, 24 
 
Das Markenimage beschreibt die Einstellung, die in der Psyche der relevanten Ziel-
gruppe über die Zeit verankert und verdichtet werden soll und spiegelt somit das wer-
tende Vorstellungsbild der Marke wieder (vgl. Burmann/Halaszovich/Hemmann 2012, 
59). Es bildet sich aus den kommunizierten Signalen einer Marke. Das Image wird indi-
viduell und subjektiv von der Zielgruppe wahrgenommen (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 332).  
Die Zielgruppe schreibt der Marke entsprechende Persönlichkeitsmerkmale, welche 
durch die Markenattribute beschrieben werden, zu (vgl. Kreyher 2015, 25). Die Mar-
kenattribute verleihen der Marke ihren Charakter (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 
2015, 333). Diese Attribute werden von den Nachfragern subjektiv wahrgenommen und 
gespeichert (vgl. Burmann/Halaszovich/Hemmann 2012, 60). Aus den Markenerwar-
tungen ergeben sich für die Zielgruppen funktionale sowie symbolische Markennutzen-
assoziationen (vgl. Kreyher 2015, 24). Dabei ist der funktionale Markennutzen eng mit 
der Vertrauensfunktion verbunden, da er über die Verhältnismäßigkeit der Risikoreduk-
tion Aufschluss gibt. (vgl. Burmann/Halaszovich/Hemmann 2012, 61). 
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Der symbolische Nutzen einer Marke entsteht parallel zum funktionalen Nutzen, wenn 
dem Nachfrager ein Zusatznutzen geboten wird. In diesem Zusammenhang nimmt die 
Marke die symbolische Bedeutung für die Befriedigung wichtiger Motive der Nachfrager 
ein, wie beispielsweise die Prestigeerfüllung (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 
333). Der symbolische Markennutzen wird in seiner Entstehung stark von dem indivi-
duellen Hintergrund der persönlichen Lebenserfahrung des Nachfragers beeinflusst 
(vgl. Burmann/Halaszovich/Hemmann 2012, 61). Außerdem ist für eine starke Mar-
kenwirkung durch das Markenimage, das Ermöglichen von Markenerlebnissen not-
wendig, da die Zielgruppe darauf einen Markenwert für sich ziehen kann (vgl. Kreyher 
2015, 24). 
3.2.3 Markenkommunikation zur Markenpositionierung 
Obwohl die Markenidentität und das Markenimage voneinander getrennt betrachtet 
werden sollten, besteht eine wechselseitige Wirkung und auch Abhängigkeit unterei-
nander, wie die Abbildung 6 veranschaulicht.  
 
 
Abbildung 6: Markenkommunikation zur Markenpositionierung 
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Kreyher 2015, 24 
Wie bereits im vorherigen Kapitel beschrieben, bezieht sich das Markenimage auf die 
Wirkung der Marke bei der relevanten Zielgruppe und dem dadurch entstehenden Vor-
stellungsbild. Dabei findet eine Selbststeuerung durch die Brand Community statt und 
kann rückwirkend Einfluss auf die Markenidentität nehmen (vgl. Kreyher 2015, 24). Die 
Markenidentität hingegen beschreibt die vom Management festgelegte Markenpersön-
lichkeit. Die Kommunikation wird durch das Management gesteuert, wodurch Einfluss 
auf den Markenaufbau genommen werden kann. Durch Markenführung, mit der durch 
das Management festgelegten Markenidentität, wird die Voraussetzung für die Wirkung 
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der Marke bei der relevanten Zielgruppe und dem damit resultierenden Markenimage 
erreicht, wodurch eine eindeutige Markenpositionierung erzielt werden kann (vgl. 
Kreyher 2015, 24). Aufgrund der hohen Austauschbarkeit von Marken aus Nachfrager-
sicht wird der Positionierung eine sehr große Bedeutung zugeschrieben. Die Anzahl 
der Marken, welche sich im funktionalen Nutzen ähneln, nimmt immer weiter zu, so-
dass sie vom Kunden als austauschbar wahrgenommen werden. Hinzu kommt ein ste-
tig zunehmendes Alter von Märkten, welche sich in der Anzahl konkurrierender 
Marken, technologischem Know-how sowie der Art der Vertriebskanäle immer stärker 
annähern. In diesem Zusammenhang stellt eine erfolgreiche Positionierung einen ent-
scheidenden Erfolgsfaktor in der Markenführung dar (vgl. Bur-
mann/Halaszovich/Hemmann 2012, 98). 
3.3 Strategische Aspekte der Markenkommunikation   
Die strategische Markenkommunikation ist, neben der operativen Markenkommunikati-
on sowie dem Markencontrolling, ein Teilprozess der identitätsbasierten Markenfüh-
rung und setzt sich aus 5 Komponenten zusammen, welche in Abbildung 7 
veranschaulicht werden. 
 
Abbildung 7: Strategiepunkte für die Markenkommunikation 
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Kreyher 2015, 23 
 
Die Mission einer Marke beschreibt den aktuellen Stand einer Marke und wofür sie 
steht (vgl. Kreyher 2015, 23). 
Im Gegensatz zur Mission bezieht sich die Vision einer Marke auf die langfristige Ent-
wicklungsrichtung. Ihr wird eine koordinations- als auch kommunikationsunterstützende 
Funktion zugeschrieben und dient gleichzeitig als ein Differenzierungsmerkmal gegen-
über den Wettbewerbern. Außerdem muss sie Ausdruck einer langfristigen und auch 
realisierbaren Wunschvorstellung sein, um intern Motivations- als auch Identifikations-
möglichkeiten zu gewährleisten (vgl. Burmann/Halaszovich/Hemmann 2012, 49). 
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Eine weitere Komponente der Markenidentität sind die Kompetenzen. Sie stehen re-
präsentativ dafür, was eine Marke kann (vgl. Kreyher 2015, 23). Sie stehen für die Fä-
higkeiten eines Unternehmens und beschäftigen sich mit der Identifikation, Veredelung 
sowie der Kombination zwischen den zur Verfügung stehenden Ressourcen (vgl. Bur-
mann/Halaszovich/Hemmann 2012, 50). 
Den Werten einer Marke wird insbesondere in Bezug auf die Überzeugungskraft ein 
hoher Stellenwert zugeschrieben. Sie beschreiben, wofür das Unternehmen mit seiner 
Marke steht und bringen die emotionale Komponente der Markenidentität zum Aus-
druck (vgl. Burmann/Halaszovich/Hemmann 2012, 52). 
Vor dem gesamten identitätsorientierten Markenkommunikationsprozess erfolgt eine 
Situationsanalyse der Ausgangssituation. Von hoher Relevanz ist hierbei die Ermittlung 
der Ist-Positionierung der eigenen Marke im Vergleich zum Wettbewerb. In der exter-
nen Situationsanalyse werden die Bedürfnisse der Zielgruppe, sowie der bisher wahr-
genommenen Markennutzen im Vergleich zu den konkurrierenden Marken verglichen. 
Des Weiteren müssen auch alle Brand Touch Points in die Analyse mit einbezogen 
werden, da diese Aufschluss über das Erlebnis der relevanten Zielgruppe mit der Mar-
ke gibt (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 336). Ausgehend von den ermittelten 
Ergebnissen der Situationsanalyse werden die Markenziele abgeleitet. Sie bestehen 
über einen 1-5 jährigen Zeithorizont (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 336). 
3.4 Operationale Umsetzung der Markenkommunikation 
Die operative Markenkommunikation baut auf die strategischen Vorgaben. Einerseits 
befasst sie sich mit der Vermittlung der Markenidentität an die interne Zielgruppe einer 
Marke und anderseits soll sie durch die Gestaltung der Markenleistungen das Image 
der Marke bei der externen Zielgruppe beeinflussen (vgl. Bur-
mann/Halaszovich/Hemmann 2012, 162). Durch den Einsatz von Marketinginstrumen-
ten, welche dem Unternehmen als Werkzeug dienen, kann Einfluss auf die relevanten 
Märkte genommen werden und das strategische Markenmanagement umgesetzt wer-
den. Im Jahr 1960 hat McCarthy die Einteilung der Marketinginstrumente in die „4Ps“, - 
Promotion, Price, Place und Product, eingeführt (vgl. Bruhn 2014, 27). Daraus ergibt 
sich für das Marketing die Herausforderung des optimalen Einsatzes der Marketingin-
strumente (vgl. Bruhn 2014, 28). In diesem Zusammenhang wird auch vom Marketing-
Mix gesprochen. Er beschreibt die optimale Abstimmung und Kombination der einzel-
nen Marketing-Maßnahmen für ein bestimmtes Produkt auf einem bestimmten Markt 
(vgl. Kuß/ Kleinaltenkamp 2013, 15). Dabei sind Überschneidungen bei der Zuordnung 
der einzelnen Marketinginstrumente zu den jeweiligen Bereichen möglich, da sie 
gleichzeitig verschiedene Aufgaben übernehmen können. Beispielsweise spielt die 
Verpackung eines Produktes neben der Produktgestaltung auch in der Kommunikati-
onspolitik eine entscheidende Rolle (vgl. Bruhn 2014, 29). 
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In Bezug auf diese Arbeit spielt die Kommunikationspolitik eine entscheidende Rolle.  
Die Kommunikationspolitik beschreibt alle Maßnahmen zur Gestaltung der Kommuni-
kation zwischen dem Unternehmen und ihren aktuellen sowie potenziellen Kunden, 
Mitarbeitern und weiteren Bezugsgruppen (vgl. Bruhn 2014, 29). Hierfür gibt die Kom-
munikationsstrategie einen Verhaltensplan für den Einsatz der Kommunikationsinstru-
mente und der Art der Gestaltung der Kommunikationsbotschaft vor (vgl. 
Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 573). Der Kommunikationspolitik kommen folgende 
Aufgaben zu: 
 Aufbau sowie Erhalt und Vertiefung des Kontakts zu (potentiellen) Kunden 
 Beratungs- sowie Informationsfunktion bezüglich des Angebots  
 Verkaufswirksame Präsentation des Angebots 
 Animation des Kunden zum Kauf des Produkts 
 Entgegennahme und Ausführung von Aufträgen und Bestellungen 
(vgl. Dettmer/Degott/Hausmann et al. 2011, 159) 
 
Ist von einer integrierten Kommunikation die Rede, ist es notwendig alle Kommunikati-
onsinstrumente einheitlich und wirksam auf die relevante Zielgruppe abzustimmen. 
Kreyher untergliedert die integrierte Kommunikation in drei aufeinander abzustimmen-
de Bereiche: thematische, formale und zeitliche Abstimmung (vgl. Kreyher 2015, 27). 
Dabei bildet die thematische Abstimmung durch die Festlegung von Botschaften, Ar-
gumenten und Inhalten den wesentlichen Schwerpunkt. Für eine erfolgreiche themati-
sche als auch inhaltliche Integration ist es notwendig, alle Maßnahmen thematisch 
aufeinander abzustimmen (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 573). Die formale 
Integration umfasst die Abstimmung aller eingesetzten Gestaltungsmaßnahmen wie 
beispielsweise dem Logo und dem Design (vgl. Kreyher 2015, 27). Der dritte Bestand-
teil der integrierten Kommunikation bildet zeitliche Abstimmung und bezieht sich auf 
das Timing und die Inszenierung (vgl. Kreyher 2015, 27). Einerseits koordiniert sie die 
Instrumente untereinander um sich in ihren Wirkungen untereinander Gegenseitig zu 
unterstützen, anderseits nimmt sie aber auch Bezug auf Kontinuität innerhalb der ein-
zelnen Maßnahmen (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 573).  
 
Daraus lässt sich für die integrierte Kommunikation das Ziel ableiten, bei der relevan-
ten Zielgruppe ein stimmiges und konsistentes Erscheinungsbild der Marke zu vermit-
teln.  
3.4.1 Klassische Kommunikationsinstrumente  
In der Kommunikationspolitik wird zwischen klassischen und innovativen Kommunikati-
onsinstrumenten unterschieden. In Abbildung 8 wird die Unterteilung des Kommunika-
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tions-Mix in klassische sowie innovative Kommunikationsinstrumente veranschaulicht. 
Während zu den klassischen Kommunikationsinstrumenten Public Relations, Sales 
Promotion wie auch die Werbung zählen, werden den innovativen Kommunikationsin-
strumenten Web/Social Media, Mobile Communication und Eventmarketing zugeord-
net. Dabei ist es wichtig die Instrumente der Kommunikationspolitik mit allen anderen 
Marketingmaßnahmen abzustimmen und eine Integration zwischen den Kommunikati-
onsinstrumenten als auch allen weiteren Marketinginstrumenten anzustreben (vgl. 
Bruhn 2014, 204). Im Folgenden werden die klassischen Kommunikationsinstrumente 
vorgestellt. 
 
Abbildung 8: Überblick Kommunikations-Mix 
Quelle: Kreyher 2015, 11 
Die Sales Promotion, auch als Verkaufsförderung bezeichnet, richtet sich an den Ver-
trieb sowie an den Konsumenten. Hinsichtlich der Maßnahmen und der zu bedienen-
den Zielgruppen ist die Verkaufsförderung um einiges einheitlicher als im Vergleich zur 
die Öffentlichkeitsarbeit (vgl. Kuß/Kleinaltenkamp 2013, 222). Im Allgemeinen wird un-
ter der Verkaufsförderung die Analyse, Planung, Durchführung sowie Kontrolle von 
zeitlich befristeten Maßnahmen mit Aktionscharakter verstanden. Durch ihren Einsatz 
soll auf den nachgelagerten Vertriebsstufen, dem Verkaufspersonal, dem Handel sowie 
dem Nachfrager durch zusätzliche Reize die Erreichung der Kommunikations- sowie 
Vertriebsziele erleichtert werden (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 670).  
In der Verkaufsförderung wird zwischen strategischen und operativen Zielen unter-
schieden. Es wird eine Unternehmens- bzw. Markenprofilierung beim Konsumenten 
angestrebt wodurch langfristig die Förderung der Abverkaufs am Point of Sale sowie 
die Bekanntmachung neuer Produkte gesteigert werden soll (vgl. Bruhn 2014, 227). 
Bei der Verkaufsförderung wird zwischen verschiedenen Erscheinungsformen unter-
schieden, der Verkaufsförderung des Händlers sowie der Verkaufsförderung des Her-
stellers. Bezüglich der Verkaufsförderung des Herstellers wird eine weitere 
Differenzierung zwischen konsumentengerichteter und handelsgerichteter Verkaufsför-
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derung vorgenommen. Die direkte und die indirekte konsumentengerichtete Verkaufs-
förderung wird jeweils gesondert betrachtet (vgl. Bruhn 2014, 228f). Zu den typischen 
Maßnahmen der Verkaufsförderung zählen: Displays, Gutscheine für Preisermäßigun-
gen, Produktvorführungen, Proben, Verkaufswettbewerbe, Verkäuferschulungen und 
Promotions-Aktionen (vgl. Kuß/Kleinaltenkamp 2013, 223). 
Außerdem bildet die Verkaufsförderung eine Schnittstelle zu dem innovativen Kommu-
nikationsinstrument des Eventmarketings. Der Point of Sale wird für den Kunden als 
ein Markenerlebnis inszeniert. 
Public Relations (PR), auch Öffentlichkeitsarbeit genannt, ist neben der Werbung und 
der Verkaufsförderung (Sales Promotion) das am stärksten etablierte und verbreitete 
Kommunikationsinstrument (vgl. Kuß/Kleinaltenkamp 2013, 220). Bruhn definiert Public 
Relations wie folgt: „Public Relations (Öffentlichkeitsarbeit) als Kommunikationsinstru-
ment bedeutet die Analyse, Planung, Durchführung, und Kontrolle aller Aktivitäten ei-
nes Unternehmens, um bei ausgewählten Zielgruppen (extern und intern) um 
Verständnis und Vertrauen zu werben um damit gleichzeitig kommunikative Ziele des 
Unternehmens zu erreichen“ (Bruhn 2014, 233). Der Öffentlichkeitsarbeit wird eine 
besondere Bedeutung im Kommunikations-Mix zugeschrieben, da sie die Öffentlich-
keitswirkung des Unternehmens sowie dessen Beziehung zu Anspruchsgruppen wie 
z.B. Aktionären, Lieferanten, Arbeitnehmern, Institutionen, Presse, Journalisten und 
dem Staat behandelt (vgl. Meffert/ Burmann/ Kirchgeorg 2015, 668).  
 
Des Weiteren sollte die Öffentlichkeit in verschiedene Anspruchsgruppen, sogenannte 
Stakeholder, unterteilt werden. Jedoch lässt sich grundsätzlich sagen, dass für das 
Unternehmen jedes Mitglied einer Anspruchsgruppe von Interesse ist, das in indirekter 
und auch direkter Beziehung zu Finanz-, Beschaffungs-, Arbeits- sowie Absatzmärkten 
oder der Umwelt steht (vgl. Bruhn 2014, 234). 
Um erfolgreich Verständnis und Vertrauen in der Öffentlichkeit schaffen zu können, ist 
eine differenzierte Betrachtung der unterschiedlichen Anspruchsgruppen notwendig 
(vgl. Bruhn 2014, 234). Zunächst muss eine Unterscheidung zwischen der unterneh-
mensinternen und -externen Öffentlichkeit getroffen werden. Während zu der internen 
Anspruchsgruppe beispielsweise die Mitarbeiter, der Betriebsrat und die Aktionäre ge-
zählt werden, werden der externen Anspruchsgruppe neben der Gesamtbevölkerung 
auch Wettbewerber, potentielle Kunden sowie Presse, Behörden und der Handel zu-
geordnet (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 669). Aufgrund der Unterschiedlich-
keit der aufgezeigten Anspruchsgruppen ist eine Vielfältigkeit der Maßnahmen 
notwendig, um den daraus entstehenden neuen Aktivitäten sowie Anforderungen der 
Anspruchsgruppen gerecht zu werden.  
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Besonders Krisensituationen stellen für die Öffentlichkeitsarbeit eine große Herausfor-
derung dar und weisen auf die organisatorische Stellung der Öffentlichkeitsarbeit im 
Unternehmen hin. Frühzeitig und vorsorglich muss ein Unternehmen Fähigkeiten zur 
Krisenkommunikation sowie die entsprechenden Maßnahmen entwickeln um nach An-
griffen möglichst zeitnah und richtig reagieren zu können (vgl. Bruhn 2014, 235).  
Der Öffentlichkeitsarbeit wird im Automobil in Bezug auf Innovationen und neue Tech-
nologien ein hoher Stellenwert zugeschrieben, da durch sie eine hohe Akzeptanz und  
Vertrauen bei der relevanten Anspruchsgruppe erreicht werden kann. 
In Bezug zur Öffentlichkeitsarbeit ist es sehr wichtig, eine klare Abgrenzung zur Wer-
bung zu ziehen. Kreyher hat eine klare Differenzierung in Abbildung 9 zwischen der 
Werbung und den Public Relations vorgenommen. 




Verständnis und Vertrauen, Engineer-
ing of Consense, License to Operate  
Zielgruppen Konsumenten B2C, B2B wichtige Anspruchsgruppen  
Objekt Produkt 
Unternehmen oder produktbezogene 
Themen (z.B. Krebs) 
Weg 
bezahlter Content (Anzeige, 
Banner, Spots etc.) 
Kooperationen, Information (via Jour-
nalist), ohne Bezahlung  
Corporate Media 
Werbebroschüren, Prospek-
te, Werbefilme etc.  
Reports: Businessreport, Sustainabili-
ty Report, Imagefilm für Aktionäre und 
Mitarbeiter  
Online eCommerce, Social Media  Webpräsenz, Social Media  
 
Abbildung 9: Abgrenzung von Werbung und PR 
Quelle: Kreyher 2015, 12 
Ein weiteres Unterscheidungsmerkmal ist die differenzierte Zielsetzung und den damit 
einhergehenden unterschiedlichen Zielgruppen von PR und Werbung. Werbung ver-
folgt das Ziel eine kurzfristige Steigerung des Absatzes von Produkten oder Dienstleis-
tungen zu erreichen und richtet sich an potentielle sowie aktuelle Käufer. Im Gegensatz 
zur Werbung, zielt die Öffentlichkeitsarbeit auf nicht-marktverbundene Zielgruppen, 
den Anspruchsgruppen, ab (vgl. Röttger/Preusse/Schmitt 2014, 30). Der Aufbau von 
Verständnis und Vertrauen steht hierbei im Vordergrund (vgl. Kreyher 2015, 12).  
Die klassische Werbung zeichnet sich durch eine große Reichweite und vielfältige Ein-
satzmöglichkeiten aus. Werbung bezieht sich auf den Einsatz von Massenkommunika-
tionsmitteln wie beispielsweise Zeitungen, Fernsehen und Radio, aber auch die direkte 
Kommunikation mit den Kunden in Form von Werbebriefen (vgl. Kuß/Kleinaltenkamp 
2013, 220). Werbliche Informationen sollen durch die Belegung von den ausgewählten 
Werbeträgern mit Werbemitteln vermittelt werden (vgl. Bruhn 2014, 205). Neben der 
Beeinflussung marktrelevanter Einstellungen sollen auch Verhaltensweisen der Adres-
saten im Sinne der Unternehmensziele durch ein leistungsbezogenes Entgelt realisiert 
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werden (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 587). Unter dem Werbemittel wird bei-
spielsweise eine Anzeige oder ein TV-Spot verstanden, wo hingegen der in der Regel 
bezahlte Werbeträger sich beispielsweise auf Zeitungen oder TV- Sendungen bezieht 
(vgl. Bernecker 2012, 59).Trotz der stetig wachsenden Anzahl elektronischer Alternati-
ven haben Printmedien ihren Status beibehalten. Neue Medien drängen die alten Me-
dien nicht vom Markt, sondern werden zusätzlich genutzt (vgl. 
Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 587). In der Werbung werden als Kommunikations-
instrument folgende Maßnahmen eingesetzt: Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften, 
Werbefilme, Werbespots im TV und Rundfunk und auch Plakate und Internetbanner 
(vgl. Kuß/Kleinaltenkamp 2013, 223). 
Abschließend ist zu sagen, dass Werbung in der reizüberfluteten Gesellschaft einen 
schweren Stand hat, da sie eher unbewusst und als belästigend wahrgenommen wird 
und damit ein Wahrnehmungsverlust einhergeht. Jedoch wird die klassische Werbung 
trotzdem eingesetzt, da durch sie eine hohe Wiedererkennbarkeit von Marken und 
Produkten erreicht werden kann. 
3.4.2 Innovative Kommunikationsinstrumente  
In Abbildung 8 wird veranschaulicht, dass Social Media/ Web, Mobile Communication 
und Eventmarketing den innovativen Kommunikationsinstrumenten zugeordnet wer-
den. Im Kapitel 3.4.2 Innovative Kommunikationsinstrumente, wird im Einzelnen auf 
diese Kommunikationsinstrumente eingegangen. 
Durch die stetigen Veränderungen der Markt- und Umweltbedingungen müssen auch 
Unternehmen sich weiterentwickeln, um sich auf dem Markt weiterhin erfolgreich be-
haupten zu können. Neben dem funktionalen Nutzen werden sich auch die Marken 
immer ähnlicher, sodass Unternehmen vor der stetig wachsenden Herausforderung der 
Markendifferenzierung stehen. Unternehmen haben auf diese Entwicklung mit einer 
Steigerung ihrer Maßnahmen in der Kommunikationspolitik reagiert, um sich aus den 
vielen Produktangeboten hervorzuheben. Jedoch hat diese Steigerung nicht zu dem 
erwünschten Erfolg, sondern zu einer Informationsüberlastung bei den Nachfragern 
geführt. Mit dieser immer größer werdenden Informationsflut geht gleichzeitig eine 
wachsende Ablehnung von werblichen Kommunikationsbotschaften einher. Die Nutzer 
werden immer kritischer gegenüber ihrer Auswahl der genutzten Medien. Für Unter-
nehmen stellt dieser Zustand ein immer größer werdendes Problem der Erreichbarkeit 
ihrer Nachfrager dar. Die Stellung des Nachfragers gegenüber der Markenführung hat 
sich geändert und mit der Entwicklung des Internets ging eine weitere Veränderung 
des Verhaltens der Nachfrager einher (vgl. Eilers 2014, 1). 
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Durch die Entwicklung des Internets von Web 1.0 zum Web 2.0 war die Grundvoraus-
setzung für die Entstehung von Social Media gegeben (vgl. Bruhn 2014, 238). Der Be-
griff Web 2.0 bezieht sich auf die Verhaltensweise der Nutzer und ist durch eine 
Integration der Nutzer gekennzeichnet. Die Inhalte werden von den Nutzern eigenstän-
dig generiert, User Generated Content (UGC) und dadurch ergibt sich für sie die Mög-
lichkeit mit ihrer Umwelt, als auch den Unternehmen, in direkten Dialog zu treten. Der 
Begriff Social Media beschreibt die Ausprägungsform vom Web 2.0 in Bezug auf die 
Kommunikation, Interaktion und Zusammenarbeit im Internet und ihrer Funktion als 
Plattform (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 644).  
Die sozialen Medien unterscheiden sich von der klassischen Werbung durch ihren 
Mehrwertcharakter. Im Gegensatz zu der klassischen Kommunikation ist der Nachfra-
ger in den sozialen Medien nicht nur der Empfänger der Botschaft, sondern es ist eine 
Interaktion und Austausch zwischen Nachfrager und Marke möglich (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 647). Somit haben die sozialen Medien einen entschei-
denden Einfluss auf die Kommunikation zwischen den Marken. In den klassischen 
Medien ist der Nachfrager in der Regel von den Leistungserstellungsprozessen ausge-
schlossen wo hingegen in den sozialen Medien der Dialog zwischen Nachfrager und 
Marke im Vordergrund steht und der Nachfrager aktiv in die Entwicklung der Marken-
leistung einbezogen werden kann (vgl. Burmann/Halaszovich/Hemmann 2012, 191). 
Mittlerweile gibt es zahlreiche Erscheinungsformen der Social Media-Kommunikation. 
Netzwerkplattformen sind auch bekannt unter Social Networks und dienen dem Aufbau 
sowie der Pflege von Kontakten (vgl. Bruhn 2014, 240). Die meistgenutzte und bekann-
teste Netzwerkplattform ist Facebook (vgl. Schmidt 2013, 12). Derzeit gibt es mehr als 
25 Millionen aktive Nutzer in Deutschland und 76% der Nutzer besuchen täglich Face-
book (vgl. Kirch 2014). Eine weitere Social Media Gattung sind die Weblogs. Die Onli-
ne-Publikationen dienen der Meinungsäußerung und geben den Lesern die Möglichkeit 
zu reagieren. Eine weitere Art der Blogs sind die Microblogs, welche sich auf relativ 
kurze Mitteilungen beschränken. Der wohl bekannteste Microblog ist Twitter, mit den 
Tweets als Beiträgen (vgl. Schmidt 2013, 12). Wiki-Websites, wie z.B. Wikipedia die-
nen der Informationsbeschaffung und sind meistens Ausgangspunkt für weitere Re-
cherchen. Jedoch ist die Richtigkeit der Informationen nur schwer überprüfbar, da jeder 
User Wissen generieren aber auch Informationen verändern kann (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 652). 
Außerdem gibt es neben den Netzwerkplattformen auch noch sogenannte Multimedia-
plattformen. Im Mittelpunkt stehen hier die Inhalte wie beispielsweise Videoclips bei 
YouTube, Fotos bei Instagram oder Musikstücke bei Soundcloud (vgl. Schmidt 2013, 
12). Eine weitere Erscheinungsform der sozialen Medien-Kommunikation sind die Onli-
ne-Communities. Personen mit gleichen Interessen und Erfahrungen tauschen sich 
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aus. Neben den gemeinsamen Interessen steht das Gemeinschaftsgefühl im Vorder-
grund (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 652).  
Für Unternehmen eröffnet sich durch den Einsatz von Social Media Instrumenten die 
Möglichkeit dort präsent zu sein, wo Kaufentscheidungen getroffen werden und Kon-
sumenten ihre Meinung äußern. Diese Informationen können für Unternehmen bei-
spielsweise für die Produktgestaltung von großem Interesse sein. Eine weitere Chance 
bietet die rasche Informationsverbreitung, wodurch eine Steigerung des Bekanntheits-
grades erreicht werden kann (vgl. Bruhn 2014, 240). 
Damit Unternehmen die Sozialen Medien zu ihren Vorteilen einsetzten können, müs-
sen jedoch die folgenden Erfolgsfaktoren beachtet werden: 
 Abstimmung und Integration der Social Media Aktivitäten mit der übrigen Mar-
kenkommunikation sowie Unternehmensstrategie 
 Authentizität und Transparenz in Bezug auf den Inhalt und das Auftreten 
 Social Media Aktivitäten müssen attraktiven Nutzen für die Bedürfnisse und das 
Verhalten des Nutzer bieten 
(vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 660) 
 
Jedoch bringt die Kommunikation durch die sozialen Medien auch Risiken für das Un-
ternehmen mit sich. Die Kontrollierbarkeit der nutzergenerierten Inhalte ist beschränkt, 
sodass die rasche Informationsverbreitung eine kontinuierliche Kontrolle der Inhalte 
erfordert. Des Weiteren besteht die Gefahr der Informationsverfälschung durch fehler-
haft weitergegebene Inhalte. Aus diesen Gründen unterliegt eine erfolgreiche Social 
Media Kommunikation einem systematischen und professionellen Planungsprozess 
(vgl. Bruhn 2014, 240). 
 
Im Allgemeinen ist ein Wandel der Online-Kommunikation zu einer mobilen Kommuni-
kation zu erkennen. Mobilität und Vernetzung treten immer weiter in den Interessens-
bereich der Gesellschaft, begünstigt durch die Entwicklung der digitalen Medien (vgl. 
Wimmer/Hartmann 2014, 12). Insbesondere die technischen Entwicklungen im Bereich 
der mobilen Endgeräte und der Funknetze fördern die mobile Kommunikation (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 664). Derzeit beläuft sich die Nutzungsquote der 
Smartphones in Deutschland auf ca. 57% (vgl. Statista 2015). Somit ist über die Hälfte 
der Menschen in Deutschland mobil und gleichzeitig online. Für die Nachfrager geht 
damit eine Steigerung der Erreichbarkeit im persönlichen Umfeld einher und ermöglicht 
gleichzeitig eine individualisiertere und wirkungsvollere Ausrichtung der Kommunikati-
on. Gleichzeitig bringt dieser Aspekt eine höhere Abneigung gegenüber unerwünschter 
Kommunikation innerhalb des privaten Umfelds mit sich.  
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Abschließend ist zu sagen, dass zukünftige technologische Entwicklungen im Bereich 
der Online-Kommunikation und den sozialen Medien das Nutzungsverhalten beeinflus-
sen werden, besonders im Bereich der mobiler Endgeräte, da längere, wie auch inten-
sivere Nutzung ermöglicht wird (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 665). 
Das Eventmarketing wird auch zu den innovativen Kommunikationsmitteln gezählt und 
nimmt in seiner Bedeutung als Instrument in der Kommunikationspolitik immer weiter 
zu. Insbesondere in der Kommunikation im Kundenkontakt sowie der persönlichen 
Kommunikation in der Praxis wird ein hoher Stellenwert beigemessen (vgl. Bruhn 2014, 
241). Ein Event ist eine „zentralorganisierte Informationsveranstaltung zu bestimmten 
Themen“ und ermöglichen „eine interaktive Kommunikation zwischen den Beteiligten“ 
(Burmann/Halaszovich/Hemmann 2012, 241). 
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4 Eventmarketing als innovatives 
Kommunikationsinstrument im Automobilbereich  
Die Bedingungen für eine erfolgreiche Marketingkommunikation haben sich verändert. 
Neben der Reizüberflutung der Kunden stellt das veränderte Verbraucherverhalten 
bezüglich des gesellschaftlichen Wertewandels eine große Herausforderung dar. Auf-
grund der stetig steigenden Informationsflut selektieren Konsumenten verstärkt bei der 
Auswahl ihrer wahrzunehmenden Werbebotschaften. Das Bedürfnis der Kunden nach 
Interaktion, als auch Dialogmöglichkeiten wächst immer weiter, sodass neben den 
klassischen Kommunikationsinstrumenten verstärkt innovative Kommunikationsinstru-
mente für eine erfolgreiche Unternehmenskommunikation eingesetzt werden (vgl. Er-
ber 2005, 61). 
Die heutige Gesellschaft ist gekennzeichnet durch eine starke Erlebnisorientierung. 
Durch die wahrgenommene Austauschbarkeit der Marken, sowie dem Streben nach 
emotionalem Erleben, nimmt das Eventmarketing, durch seine Möglichkeit der multi-
sensuellen Ansprache sowie der Interaktion aller Beteiligten und der Vermittlung emo-
tionaler Erlebnisse, immer weiter an Bedeutung zu (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 
2015, 667). Die Kommunikationsinhalte werden durch eine erlebnisorientierte Vermitt-
lung während eines Marketing-Events langfristig im Gedächtnis der Zielgruppe veran-
kert (vgl. Lohmann/Pyka/Zanger 2015, 61).  
4.1 Eventmarketing 
Ausgangspunkt für das Eventmarketing ist die Initiierung, das heißt, dass die eigens 
vom Unternehmen inszenierten Veranstaltungen zielgruppengerecht ausgerichtet wer-
den, um das Kommunikationsobjekt in den Mittelpunkt zu rücken (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 679). 
Drengner definiert Eventmarketing als „ein Kommunikationsinstrument, das der erleb-
nisorientieren Umsetzung von Marketingzielen eines Unternehmens durch die Planung, 
Vorbereitung, Realisierung und Nachbereitung von Marketing-Events dient“ (Drengner 
2006, 30). Events zielen darauf ab als ein Erlebnis wahrgenommen zu werden und 
gestalten Marken als ein Markenerlebnis, wodurch die Gefühle der Teilnehmer ange-
sprochen werden. Dadurch soll eine Übernahme des Erlebten sowie eine Verankerung 
im Unbewusstsein erreicht werden (vgl. Thinius/Untiedt 2013, 11). Für eine erfolgreiche 
Erlebnisvermittlung stehen zwei Strategien zur Verfügung. Erlebnisse können durch 
das Auslösen von angenehmen Gefühlen hervorgerufen werden. Auslöser für ange-
nehme Gefühle kann beispielsweise die musikalische Unterstreichung eines Events 
sein, worauf eine emotionale Bindung hergestellt werden kann (vgl. Boldt 2010, 80). In 
diesem Zusammenhang wird der Möglichkeit der visuellen Kommunikation durch 
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Events eine besondere Bedeutung zugeschrieben, da sich diese besonders zur Ver-
mittlung emotionaler Erlebnisse eignet und durch eine Markeninszenierung die Marke 
für den Konsumenten erlebbar wird(vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 667). In der 
erlebnisorientierten Kommunikation einer Marke werden Events als ein Instrument ein-
gesetzt. Die Dialog- und Interaktionsorientierung sind kennzeichnend für das Event-
marketing und bilden gleichzeitig die Grundvoraussetzung für eine 
Erlebnisorientierung, welche die emotionale Ansprache der Konsumenten ermöglicht. 
Gleichzeitig ermöglicht der unmittelbare Kontakt zwischen dem Event und den Teil-
nehmern eine Beeinflussung der Wirkung der Kommunikationsbotschaft (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 678). Durch die Möglichkeit der Interaktion und 
Partizipation an einem Event schaffen die Teilnehmer eigene Markenerlebnisse, 
wodurch eine noch stärkere Emotionalisierung und emotionale Bindung zu der Marke 
entsteht. 
Im Gegensatz zu anderen Kommunikationsmaßnahmen sind Events einmalig und kön-
nen weder wiederholt, noch nachgebessert werden (vgl. Thinius/Untiedt 2013, 6). 
Events treten in verschiedenen Erscheinungsformen auf und werden entsprechend der 
Zielgruppen mit den dazugehörigen Zielen unterschieden (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 679). Des Weiteren können Events entsprechend be-
stimmter Lebensbereiche ausgerichtet werden. Dadurch ist eine direkte, jedoch nicht 
aufdringliche Ansprache der Konsumenten möglich. Der Automobilhersteller Seat war 
am diesjährigen Musikfestival „Rock am Ring“ Hauptsponsor (vgl. Blach 2015). Durch 
das Eindringen in neue Lebensbereiche kann eine Marke durch ein Event den Konsu-
menten auf eine neue Ebene erreichen. Seat hat sich bewusst für ein Musikfestival 
entschieden um dort auf seine potentielle Käufer-Zielgruppe anzutreffen. Im Gegensatz 
zu anderen Events geht hier das Kommunikationsobjekt Auto aktiv auf den Konsumen-
ten zu, anstelle dass ein potentieller Kunde ein von Seat inszeniertes Event besucht.  
Die Bedeutung der emotionalisierten Kundenansprache in einer erlebnisorientierten 
Gesellschaft nimmt immer weiter zu. Um diesem Anspruch gerecht zu werden wird 
immer häufiger eine multisensuelle Ansprache eingesetzt. Boldt beschreibt die Multi-
sensualität als eine „ganzheitliche Ansprache der Sinne“ (Boldt 2010, 88). Ziel ist es 
die Botschaft, den Inhalt und auch die Marke, für die Konsumenten auf emotionaler 
Ebene erlebbar zu machen. Für eine erfolgreiche Umsetzung muss die Botschaft über 
mehrere Sinneskanäle gleichzeitig transportiert werden (vgl. Erber 2005, 150). Je mehr 
Sinne gleichzeitig durch spezifische Reize angesprochen werden, desto stärker wird 
die Informationsverarbeitung und die Erinnerung an die Marke. Erfolgt eine gleichzeiti-
ge Ansprache aller 5 Sinne, wird die Markenidentität besser transportiert und die Er-
lebbarkeit der Marke für den Konsumenten gesteigert. Außerdem kann eine Marke 
dadurch einen nachhaltigeren Differenzierungsvorsprung gegenüber der Konkurrenz 
erlangen (vgl. Boldt 2010, 90). Durch die multisensuelle Ansprache werden die folgen-
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den Sinne visuell, akustisch, haptisch, gustatorisch, olfaktorisch und thermal durch 
spezifische Reize angesprochen (vgl. Erber 2005, 150). 
Das Eventmarketing stellt einen integrierten Bestandteil der Kommunikationspolitik dar. 
Auf der zeitlichen, inhaltlichen und der formalen Ebene müssen Events in die integrier-
te Kommunikationspolitik strategisch eingebunden werden. Daher bildet die strategi-
sche Planung der Einbindung des Eventmarketings in den Kommunikations-Mix die 
Grundvoraussetzung um in allen Bereichen einen einheitlichen Auftritt des Unterneh-
mens zu erreichen (vgl. Erber 2005, 48). 
Aufgrund der Möglichkeiten der Partizipation der Teilnehmer, der Emotionalisierung, 
dem inszenieren von Markenerlebnissen und der multisensuellen Ansprache wird dem 
Eventmarketing die größte Bedeutung als Kommunikationsinstrument zugeschrieben. 
4.2 Strategische Fragen des Eventmarketing  
Die Eventmarketingstrategie wird der Gesamtstrategie der Markenkommunikation un-
tergeordnet und entsprechend einer Teilstrategie ausgerichtet. Der Kommunikations-
konzeptionskreislauf in Abbildung 10 von Kreyher wird auch bei der strategischen 
Ausrichtung von Events angewandt. Dabei bildet die Analyse die Ausgangsbasis für 
die Entwicklung einer Strategie und der entsprechenden Taktik mit umzusetzenden 
Maßnahmen. Prozessbegleitend erfolgt die Kontrolle, um die Erreichung der Ziele zu 
überprüfen und Verbesserungspotentiale zu erkennen. Die 4 aufeinander aufbauenden 
Phasen beziehen sich auf einen fortlaufenden Prozess. 
 
Abbildung 10: Kommunikationskonzeption 
Quelle: Kreyher 2015, 30 
Vor der Festlegung der Strategie bildet eine Analyse die Grundvoraussetzung für alle 
weiteren Planungsschritte. Mit der Methode der Arenaanalyse wird das Unternehmen-
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sumfeld in Hinblick auf politische, gesellschaftliche, wirtschaftliche als auch technologi-
sche Gegebenheiten untersucht (vgl. Hajek 2015).  
Ist die Analysephase abgeschlossen, folgt die Entwicklung der Strategie. Abbildung 11 
gibt einen Überblick über die festzulegenden Bereiche für die Entwicklung der Strate-
gie. Mit der Unterteilung in die sechs W-Fragen werden die wichtigsten Aspekte für die 
Entwicklung der Eventmarketingstrategie erfasst. Erber untergliedert die Eventmarke-
ting-Strategie in die folgenden 6 Bereiche, welche die folgende Abbildung veranschau-
licht. Die Beantwortung dient als Orientierungshilfe für alle künftigen Eventmarketing-
Aktivitäten, um ein stimmiges sowie konsistentes Auftreten der Marke und des Unter-
nehmens zu gewährleisten (vgl. Erber 2005, 81). „Eine Event-Marketingstrategie bein-
haltet die bewusste und verbindliche Festlegung mittel- und langfristiger 
Verhaltenspläne, die Maßgaben über Anzahl, Inszenierungsrichtlinien und Typen von 
Events beinhaltet, mit denen die Event-Marketingziele eines Unternehmens ausgerich-
tet werden sollen“ (Bruhn 1997, 800). 
 
Abbildung 11: Die W-Fragen zur Eventmarketing-Strategie 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Erber 2005, 80 
Um die kommunikationspolitischen Ziele durch das Eventmarketing realisieren zu kön-
nen ist eine strategische Planung notwendig. Mit der Festlegung der Ziele, der Ziel-
gruppen sowie Werten wird ein strategischer Orientierungsrahmen vorgegeben (vgl. 
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Abbildung 12: Strategische Orientierungsbereiche für das Eventmarketing 
Quelle: Kreyher 2015, 12 
Die Eventmarketingziele leiten sich entsprechend ihrer Realisierbarkeit aus der Situati-
onsanalyse ab. Zentrales Ziel eines Marketingevents ist „die Präsentation des Kommu-
nikationsobjekts in erlebnisorientierter Form“ und die darauffolgende „emotionale 
Positionierung“ (Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 677). Für eine genauere Definition 
sowie Zuordnung der Ziele unterteilt man das Event nach Zeitphasen, dem Pre-Event, 
dem Main-Event, sowie dem After-Event (vgl. Erber 2005, 66).  
Während des Pre-Events werden hauptsächlich Kontaktziele verfolgt. Hierbei geht es 
darum die Thematik und das Event im Bewusstsein der zukünftigen Teilnehmer zu 
verankern und den entsprechenden Kontakt zwischen der Zielgruppe und dem Veran-
stalter aufzubauen (vgl. Erber 2005, 66). Voraussetzung für die Erreichung der Kom-
munikationsziele ist, dass die Teilnehmer mit den entsprechenden 
Kommunikationsmaßnahmen in Kontakt kommen, sodass sie letztendlich dazu bewegt 
werden, an dem Event teilzunehmen (vgl. Drengner 2006, 63). 
Operative Ziele während des Main-Events sind die Aktivierung der Eventteilnehmer als 
auch die Erregung von Aufmerksamkeit gegenüber der Kommunikationsbotschaft be-
ziehungsweise dem Kommunikationsobjekt durch die Markeninszenierung zu gewin-
nen. Insbesondere die Interaktion, als auch der Dialog, wie der Kontakt zwischen den 
Teilnehmern untereinander und dem Kommunikationsobjekt soll gefördert werden (vgl. 
Drengner 2006, 64).  
Im After-Event steht die nachträgliche Versorgung der Teilnehmer mit Informationen im 
Vordergrund. Außerdem werden Bewertungshilfen bereitgestellt um mögliche Verbes-
serungspotentiale zu erkennen (vgl. Drengner 2006, 64). Außerdem wird in dieser 
Phase des Events Kontaktpflege betrieben und gleichzeitig wird versucht mittelbare 
Teilnehmer, beispielsweise durch Social Media, zu informieren.  
Die operativen Ziele nehmen Bezug auf die kurzfristige Wirkung des Events und bilden 
die Voraussetzung für die Erreichung der strategischen Ziele (vgl. Drengner 2006, 63). 
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In erster Linie steht die Aktivierung der Teilnehmer, die Schaffung von Aufmerksamkeit, 
der Kontaktaufbau und die Steigerung der Traffic Generierung im Vordergrund (vgl. 
Kreyher 2015, 14). In diesem Zusammenhang wird eine weitere Unterscheidung zwi-
schen affektiv-orientierten und kognitiv-orientierten Zielen getroffen (vgl. Drengner 
2006, 65). Zu den kognitiven Zielen gehören die Bekanntmachung des Kommunikati-
onsobjekts sowie neuer Produkte und die Vermittlung von Informationen bezüglich der 
Marke und dem Eventobjekt. Die affektiven Ziele nehmen Bezug auf die emotionale 
Wirkung und Gefühle (vgl. Kreyher 2015, 21). Unternehmen, als auch Marken, sollen 
durch die Events emotional positioniert und verankert werden (vgl. Erber 2005, 68). Zu 
den affektiv-orientierten Zielen gehört der Aufbau und die Pflege des Markenimages, 
des Kommunikationsobjekts und der Kundenbindung, die Integration des Kommunika-
tionsobjekts in der Erlebniswelt der Zielgruppe, als auch eine Positionierung durch 
Emotionen (vgl. Drengner 2006, 65). Auch die Befriedigung der Kommunikationsbe-
dürfnisse der Zielgruppe und die Erreichung von Glaubwürdigkeit durch Kundendialoge 
werden dazu gezählt (vgl. Erber 2005, 69).  
In Bezug auf das Event entwickelt sich eine abstrakte Zielgruppe zu konkreten Teil-
nehmern. Für ein erfolgreiches Marketing-Event ist es notwendig, die Zielgruppe des 
Events so genau wie möglich einzugrenzen, damit eine direkte Ansprache möglich ist 
(vgl. Schäfer-Mehdi 2012, 11). Um Streuverluste zu vermeiden ist es notwendig, die 
Ansprache so zielgruppenspezifisch und -fokussiert wie möglich zu gestalten (vgl. Er-
ber 2005, 71). Eine genaue Definition der Zielgruppe ist erforderlich, um deren Werte, 
Wünsche, Vorstellungen und Bedürfnisse zu kennen und befriedigen zu können. Des 
Weiteren wird im Eventmarketing zwischen mittelbaren und unmittelbaren Teilnehmern 
bzw. Zielgruppen unterschieden. In der Regel kann man davon ausgehen, dass die 
unmittelbaren Teilnehmer an der Informationsversorgung der mittelbaren Teilnehmer 
beteiligt sind.  
Die Integration in den Kommunikations-Mix ist für den Erfolg des Eventmarketings es-
sentiell notwendig. In diesem Zusammenhang wird häufig von der integrierten Kommu-
nikation gesprochen. Eine erfolgreiche Umsetzung der Eventmarketing-Strategie ist nur 
dann möglich, wenn sie in die Unternehmenskommunikation, mit anderen Kommunika-
tionsinstrumenten, aber gleichzeitig auch in sich als ein durchgängiges Eventmarketing 
koordiniert und abgestimmt wird. Diese Koordination und Abstimmung bezieht sich auf 
den formalen Auftritt, die inhaltlichen Aussagen und die zeitliche Abfolge. Ist die In-
tegration in den Kommunikationsmix erfolgreich abgeschlossen, wird ein stimmiger 
Gesamtauftritt nach Innen und Außen vermittelt, wodurch die Markenwelt erlebbar ge-
macht wird (vgl. Erber 2005, 99).  
Der letzte Schritt des Planungsprozesses ist die Wirkungs- und Erfolgskontrolle. Die 
Wirkungs- und Erfolgskontrolle beinhaltet einen kontinuierlichen Überprüfungs-, An-
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passungs- sowie Verbesserungsprozess (vgl. Erber 2005, 114). Abschließend ist zu 
sagen, dass die einzelnen Phasen nicht isoliert voneinander, sondern immer in gegen-
seitiger Abhängigkeit voneinander betrachtet werden müssen, da sie in Wechselwir-
kung zueinander stehen, insbesondere in Bezug zur integrierten 
Unternehmenskommunikation. 
4.3 Operationale Umsetzung  
Neben der kreativen Idee ist ein professionelles Management, das Eventmanagement, 
für eine erfolgreiche Realisierung eines Events notwendig. Durch das Eventmanage-
ment wird das Eventmarketing als Kommunikationsinstrument umgesetzt und durchge-
führt.  
Events werden in der Regel nach vier Bereichen unterteilt: 
1. Inhalte:  Infotainment, freizeit- oder arbeitsorientierte  
Veranstaltung 
2. Zielgruppen:  Corporate Events, Public Events und Exhibition Events 
3. Erlebnisumfeld: Sport, Kultur, Abenteuer 
4. Anlass:  Eröffnung, Jubiläum  
(vgl. Erber 2005, 27). 
 
Insbesondere in der Automobilbranche lässt sich eine Zuordnung der Events nach In-
halten sowie Lebensbereichen festlegen.   
 
Abbildung 13: Hyundai Genesis Prada 
Quelle: On 2012 
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Im Bereich Mode und Fashion war der Automobilhersteller Hyundai im Jahr 2013 zu-
sammen mit dem Premium Modelabel Prada aktiv und haben gemeinsam ein limitier-
tes Fahrzeug auf den Markt gebracht (vgl. Abb.13).  
Aber auch der Premiumautomobilhersteller Porsche nutzt die Strahlungskraft des Mo-
debereichs für sich aus und ist im Bereich Fashion mit der Mode- sowie Accessoires-
marke Porsche Design vertreten. Außerdem ist Porsche im Jahr 2014 mit dem 
Küchenhersteller Poggenpohl eine Zusammenarbeit eingegangen und hat im Jahr 
2014 ein Küchenkonzept im Porsche Design herausgebracht (vgl. Küchenplaner-
Magazin 2014). 
Im Bereich Sport bietet beispielsweise der Automobilhersteller BMW Fahrtrainings an 
verschiedenen Orten mit unterschiedlichen Schwerpunkten, an (vgl. BMW Driving Ex-
perience 2015). Jedoch wird nicht nur der Lebensbereich Motorsport genutzt, sondern 
auch andere Sportarten wie Tennis und Golf werden von dem Premiumautomobilher-
steller Porsche miteinbezogen. Neben dem Tennis Grand Prix, einem Tennis Hallen-
turnier, Autogrammstunden von Tennisprofis sowie einem Unterhaltungsprogramm, 
nutzt Porsche auch den Bereich Golf für sich mit (vgl. Porsche-Tennis 2015). Das Por-
sche European Open ist eines der bekanntesten Golfturniere und bietet im Golf Resort 
Bad Griesbach ein mehrtägiges, interaktives Unterhaltungsprogramm an (vgl. Porsche 
European Open 2015). Außerdem nutzt Porsche die Schnittstelle zur Mode und Be-
kleidung und bietet in seinem Golf Porsche Shop Golf Equipment und Bekleidung an 
(vgl. Porsche Driver`s Selection 2015). 
Das exklusive Lexus Autohaus von Judy Jones lässt den Pkw-Kauf für den Kunden 
zum Event werden. Abbildung 14 zeigt das Autohaus der Marke Lexus in Kalifornien. 
 
Abbildung 14: Lexus Autohaus in Kalifornien 
Quelle: Grünweg 2015 
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Die Inhaberin spricht in diesem Zusammenhang von „Autotainment“ und begründet ihre 
außergewöhnlichen Konzeptideen damit, das „Zeit […]unser knappstes Gut“ sei, und 
deshalb ihre Kunden ihre Zeit nicht verschwenden sollen, sondern „sinnvoll verbringen 
und im besten Fall sogar genießen können“ (vgl. Grünweg 2015). In dem Luxus Auto-
haus von Lexus werden Kunden wie Gäste behandelt und mit Speisen und Getränken 
versorgt, um den Aufenthalt so angenehm wie möglich zu gestalten. Der Pkw-Kauf und 
Service-Besuch bei Lexus gestaltet sich zu einem Erlebnis, da in dem dreistöckigen 
Autohaus vom Mechaniker über einen Friseur, bis hin zum Golftrainer alles geboten 
wird. Mit diesem Autohaus schafft es Lexus, seinen Kunden in eine Markenwelt abtau-
chen zu lassen. 
Auch den Bereich der Musik nehmen Automobilhersteller für sich ein. Beispielsweise 
ist Volkswagen auf dem Lichterfest in Stuttgart vertreten. Dieses bietet eines der größ-
ten Musikfeuerwerke in Baden-Württemberg gepaart mit Live-Musik und einem großen 
kulinarischen Angebot (vgl. Stuttgart Veranstaltungsgesellschaft 2015). 
Im Gegensatz zu passiven Kommunikationsmaßnahmen haben die Veranstaltungsbe-
sucher die Möglichkeit selbst aktiv an dem Ereignis teilzunehmen und können dadurch 
eigene Erfahrungen mit dem Kommunikationsobjekt sammeln, wodurch die Marken-
botschaft viel effizienter kommuniziert werden kann. Gleichzeitig wird dadurch das Ver-
trauen gegenüber dem Objekt, beruhend auf der selbst erlangten Erfahrung, gestärkt 
(vgl. Drengner 2006, 35). Ein weiterer Vorteil von Events ist, dass der funktionale Nut-
zen gegenüber dem relevanten Nachfragernutzen in den Hintergrund gerückt wird. 
Durch die Interaktion auf dem Event stärken die vermittelten Emotionen in Bezug zu 
dem Markenerlebnis den Nachfragernutzen (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 
677). 
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5 Eventmarketing bei Mercedes-Benz  
5.1 Unternehmen 
Im Jahr 1901 wird das Kutschenzeitalter des Automobilbaus von dem ersten Mercedes 
abgelöst (vgl. Mercedes-Benz 2015a). Die beiden Firmengründer Carl Benz und Gott-
lieb Daimler entwickelten im Jahr 1886 das erste Automobil. Heute vertreibt Mercedes-
Benz weltweit Fahrzeuge und Dienstleistungen und hat Standorte in Nord-und Mittel-
amerika, Südamerika, Europa, Afrika, Asien und Australien (vgl. Daimler 2015a+b). 
Mercedes-Benz ist die wertvollste Premium-Automobilmarke der Welt (vgl. Wilk 2011). 
Im Jahr 2014 konnte Mercedes-Benz mit rund 280.000 Mitarbeitern einen Absatz von 
mehr als 2,5 Mio. Fahrzeugen erreichen (vgl. Daimler 2014a, 3). Der Umsatz wurde um 
10% zum Vorjahr auf 129,9 Mrd. € gesteigert, wovon 20,4 Mrd. € in Deutschland um-
gesetzt wurden (vgl. Daimler 2014b, 1). Das Mutterunternehmen des Daimler-
Konzerns ist die Daimler AG mit ihrem Sitz in Stuttgart. Sie beschäftigt sich mit der 
Entwicklung, der Produktion sowie dem Vertrieb von Pkw‘s, Lkw‘s und Transportern 
(vgl. Daimler 2015c). 
 Geschäftsfelder von Mercedes Benz  
Heute ist Mercedes-Benz in fünf Geschäftsfeldern tätig: Mercedes-Benz Cars, Daimler 
Trucks, Mercedes-Benz Vans, Daimler Buses und Daimler Financial Services (vgl. 
Daimler 2015d; vgl. Abb.16). 
 
Abbildung 15: Daimler-Konzernstruktur 2015 
Quelle: Daimler 2015c 
Eventmarketing bei Mercedes-Benz 40 
 
Mercedes-Benz Cars ist im Bereich Kleinwagen mit Smart, im Bereich der Premium-
fahrzeuge mit Mercedes-Benz sowie Maybach als auch mit Mercedes-AMG, im Hoch-
leistungsmobilbereich vertreten (vgl. Daimler 2015e). Im Jahr 2014 hat Mercedes-Benz 
Cars einen neuen Höchstwert mit 1.722.600 Fahrzeugen und somit einen Anstieg des 
Absatzes um 10% zum Vorjahr erreicht und konnte insgesamt 73.584 Mrd.€ umsetzten 
(vgl. Daimler Geschäftsbericht 2014, 154). Als Erfinder des Automobils stellt sich Mer-
cedes-Benz dem Anspruch seine Top-Qualität weltweit beizubehalten und seinen Kun-
den das sicherste, komfortabelste sowie effizienteste Automobil der Welt zu bieten. 
Durch permanente Forschungsarbeiten im Innovationsbereich versuchen sie ihre Füh-
rungsposition im Automobilbau beizubehalten und auszubauen. Individueller Service 
wird im persönlichen und im digitalen Bereich eine große Bedeutung zugeschrieben, 
um jederzeit eine außergewöhnliche, als auch individuelle Kundenbetreuung zu bieten. 
(vgl. Daimler 2015e).  
Daimler-Trucks bündelt als größter Hersteller von Lkw‘ s über 6 t die 5 Marken Merce-
des-Benz, Freightliner, Fuso, Western Star und Bharat Benz. Es werden Fahrzeuge für 
jeden Einsatzbereich geboten, von leichte, mittelschwere bis schwere Lkw‘s für den 
Fern-Verteiler und den Baustellenverkehr (vgl. Daimler 2015f).  Der Umsatz konnte im 
Jahr 2014 um 2% auf 495.700 Einheiten gesteigert werden und einen Umsatz von 
32,4Mrd. € erzielen (vgl. Daimler 2014b, 160). 
Mercedes-Benz Vans bietet Stadtlieferwagen, Transporter und Großraumlimousinen 
(vgl. Daimler 2015g). Im Geschäftsjahr 2014 wurden auch in diesem Geschäftsfeld 
neue Höchstwerte erreicht mit einem Absatz von 294.600 Einheiten und einem Umsatz 
von 10 Mrd. € (vgl. Daimler 2014b, 165). Mit sicheren und innovativen Transportern 
versucht Mercedes-Benz auch in diesem Geschäftsfeld seinem Führungsanspruch 
gerecht zu bleiben. Mit dem Sprinter ist Mercedes-Benz Vans in 130 Ländern weltweit 
vertreten. Durch eine weltweite Wachstumsstrategie versucht Mercedes-Benz seine 
Technologieführerschaft  weiter auszubauen (vgl. Daimler 2015g). 
Im Geschäftsfeld der Buses ist Mercedes-Benz mit Daimler Buses uneingeschränkter 
Marktführer (vgl. Daimler 2015h). Jedoch konnte der Absatz von 33.162 Bussen und 
Fahrgestellen das Niveau des Vorjahres 2013 nicht überbieten. Lediglich der Umsatz 
des Geschäftsjahres 2014 übertraf mit 4,2 Mrd. € das Vorjahr (vgl. Daimler 2014b, 
168). Seine Kernmärkte, Westeuropa und Lateinamerika, bedient er mit innovativen 
Produkten und bietet Stadt-, Überland- und Reisebusse sowie Fahrgestelle. Im Ge-
schäftsjahr 2014 hat Daimler Buses weltweit 33.200 Busse und Fahrgestelle abgesetzt 
(vgl. Daimler 2015h). 
Mercedes-Benz bedient ein weites Feld an automobilbezogenen Finanzdienstleistun-
gen als auch innovativen Mobilitätsdienstleistungen im Geschäftsfeld des Daimler Fi-
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nancial Services an. Dieses umfasst Leasing- und Finanzierungsangebote, Finanz-
dienstleistungen für Händlerbetriebe aber auch gewerbliches Fuhrparkmanagement 
sowie die Vermittlerfunktion von Versicherungen, Bankdienstleistungen und Mobilitäts-
dienstleistungen (vgl. Daimler 2015i). Daimler hat im Geschäftsjahr 2014 im Geschäfts-
feld Financial Services 1,3 Millionen neue Finanzierungs- und Leasingverträge im Wert 
von insgesamt 47,9 Mrd.€ abgeschlossen. (vgl. Daimler 2014b, 171). 
 Zielsetzung von Mercedes-Benz 
Höchste Priorität hat das Ziel des nachhaltigen Wachstums um dadurch eine kontinu-
ierliche Steigerung des Unternehmenswerts zu erreichen. Des Weiteren wird in allen 
Geschäftsfeldern die Spitzenposition angestrebt (vgl. Daimler 2015j). Die Zielsetzung 
von Mercedes-Benz lässt sich in vier Bereiche aufteilen: 
 Führend in Technologie und Innovation 
 Begeisterte Kunden  
 Erstklassige Teams  
 Profitables Wachstum  
 
Die führende Position im Bereich der Technologie und Innovation soll beibehalten wer-
den. Insbesondere in Hinblick auf grüne Technologien und autonomes Fahren im Be-
reich der Personenkraftwagen und Nutzfahrzeuge. Ein weiteres Ziel ist die 
Aufrechterhaltung der führenden Positionen der Marken in den einzelnen Geschäftsfel-
dern. Nur durch Kundenzufriedenheit in allen Bereichen und einer exzellenten Qualität 
ist es möglich, die Kunden zu binden und sie stetig neu zu überzeugen. Nicht nur die 
Fahrzeuge, individuelle und angepasste Dienstleistungen im Bereich von Transport 
und Mobilität, sollen künftige als auch bestehende Kunden begeistern. Weiterhin soll 
Daimler als attraktiver Arbeitgeber wahrgenommen werden. Die vier Unternehmens-
werte Begeisterung, Wertschätzung, Integrität und Disziplin, dienen als Handlungs-
rahmen in Bezug auf die Mitarbeiter, das Unternehmen als auch die Zusammenarbeit 
mit Geschäftspartnern und Kunden. Auch ein profitables Wachstum in den Geschäfts-
feldern hat sich Daimler zum Ziel gesetzt (vgl. Daimler 2015k).  
 Strategische Wachstumsfelder 
Um eine Erreichung dieser Ziele zu gewährleisten hat das Unternehmen eine Definition 
von vier strategischen Wachstumsfeldern vorgenommen (vgl. Daimler 2015j). 
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1. Das Kerngeschäft stärken,  
2. weltweit wachsen, 
3. technologisch führen und 
4. die Digitalisierung vorantreiben. 
 
Im Rahmen der Wachstumsstrategie Mercedes-Benz 2020 sollen 30 neue Pkw-
Modelle auf den Markt gebracht werden, da eine Erneuerung und Erweiterung, aber 
auch die Erstklassigkeit der Produkte die Grundvoraussetzung für ein starkes Kernge-
schäft bilden. Um Herausforderungen wie der steigenden Komplexität durch Modelva-
rianten, aber auch den immer kürzer werdenden Innovationszyklen und den 
Anforderungen des internationalen Produktionsnetzwerkes gerecht werden zu können, 
setzt Mercedes-Benz auf die Modulstrategie. Im Geschäftsfeld der Daimler Trucks wird 
weiterhin auf die Technologierführerschaft sowie die globale Präsenz, durch ein so 
breit und stark gefächertes Produktprogramm wie nie zuvor gesetzt. Im Bereich Mer-
cedes-Benz Vans bedient Mercedes-Benz mit der V-Klasse das neue Segment der 
Premium-Großraumlimousinen. Effizienzsteigerung sowie weiteres Wachstum stehen 
im Fokus von Daimler Busses. Im Geschäftsfeld des Daimler Financial Services wird 
der Ausbau im Bereich Finanzierung, Leasing, Versicherungen als auch von Mobili-
tätsdienstleistungen verfolgt.  
Wie bereits in Kapitel 2.1 nationale und internationale Strukturdaten beschrieben, wird 
sich das weltweite Wachstum der Automobilnachfrage auf China beziehen. In China 
gibt es eine Erhöhung der Baureihen der vor Ort gefertigten Pkw. Im Bereich Daimler 
Trucks, Mercedes-Benz Vans als auch Daimler Busses, wird auf Kooperationen mit 
chinesischen Firmen gesetzt. Die Geschäftsaktivitäten im Geschäftsfeld Daimler Fi-
nancial Services werden erweitert und den regionalen Bedürfnissen angepasst. 
Die angestrebte Führungsposition im technologischen Bereich erstreckt sich neben 
grünen Technologien auch auf Sicherheit und Konnektivität. Wie bereits in Kapitel 2.2, 
Herausforderungen der Automobilbranche in der heutigen Zeit erörtert, müssen Unter-
nehmen für ein erfolgreiches Bestehen auf dem Automobilmarkt die Trends und Be-
dürfnisse der Zielgruppen erkennen und umsetzten. Nicht nur im Bereich der Pkw auch 
der Lkw und Busse wird eine kontinuierliche Verbesserung der Verbrauchswerte durch 
die Erforschung unterschiedlicher Antriebstechnologien und durch die Optimierung der 
Verbrennungsmotoren angestrebt. Der Vorsprung im Bereich Sicherheitstechnologien, 
sowie dem autonomen Fahren, soll weiter ausgebaut werden. Das Bedürfnis der 
Konnektivität wird kontinuierlich verbessert um den Wünschen der Kunden gerecht zu 
werden und ihnen eine optimale Nutzung der neuen Technologien zu ermöglichen. 
Die Bedeutung der Digitalisierung im Automobilbereich wächst rasant. Daraus ergibt 
sich die Möglichkeit mit neuen Mobilitätsdienstleistungen und entsprechenden Konzep-
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ten wie beispielsweise Car2go den Markt zu bedienen. Des Weiteren soll die Vernet-
zung zwischen den Produkten und den Dienstleistungen vorangetrieben werden. Mit 
der voranschreitenden Digitalisierung hat sich die Möglichkeit ergeben, auf Kunden-
wünsche schneller und individueller zu reagieren, da sich Entwicklungsprozesse ver-
kürzen lassen, die Flexibilität der Produktionsabläufe wächst und die Vertriebswege 
direkter werden (vgl. Daimler 2015l). 
5.2 Identitätsorientierte Markenführung und Markenkommunikation 
Eine starke Marke ist ein entscheidender Faktor um die Wettbewerbsfähigkeit gegen-
über der steigenden Anzahl von Automobilmarken aufrecht zu erhalten. Insbesondere 
deutsche Automobilmarken wie beispielsweise Mercedes-Benz, Porsche und BMW 
verfügen über eine hohe und weltweite Bekanntheit. Dabei spielt neben dem Image 
des Automobilstandortes Deutschland auch das spezifische Markenimage des jeweili-
gen Herstellers eine entscheidende Rolle. Das Markenimage über die deutschen Au-
tomobilmarken wird meistens mit der guten Verarbeitung, der Erfüllung hoher 
Sicherheitsstandards sowie der fortschrittlichen Technik und der Sportlichkeit in Ver-
bindung gebracht (vgl. Diez 2012, 123).  
Daimler-Chef Dieter Zetsche äußert sich über das Image von Mercedes-Benz folgen-
dermaßen, „wenn man sich eine Marke als Persönlichkeit vorstellt, ist Mercedes-Benz 
der Klassenprimus: beste Noten bei Sicherheit, Qualität, Leistung“ (vgl. GQ-Magazin 
2015). Eine Studie des Center of Automotive Management und der Unternehmensbe-
ratung PricewarterhouseCoopers im Jahr 2015 hat ergeben, dass „Mercedes-Benz die 
innovativste Premium-Automarke mit den meisten Weltneuheiten“ ist (Global Media 
Site Daimler 2015a). Um das bestehende Markenimage aufrecht zu erhalten, ist eine 
identitätsorientierte Markenführung unerlässlich. Die Identität des Premium-
Automobilherstellers setzt sich aus seiner langen Tradition, der Exklusivität sowie der 
Sicherheit der Produkte, zusammen. Eine Traditionsmarke, wie Mercedes-Benz, hat 
den Vorteil gegenüber jüngerer Marken, leichter Vertrauen zu Zielgruppen aufbauen zu 
können und die Reputation des Unternehmens zu stärken. Die wesensprägenden 
Merkmale beschreiben den Charakter einer Marke und sollen zunächst nach Innen und 
später auch nach Außen kommuniziert werden. Um sich glaubwürdig und vertrauens-
voll gegenüber potentiellen Kunden präsentieren zu können ist es wichtig, dass sich 
die Mitarbeiter mit der Marke identifizieren können. Den Mitarbeitern wird bei Merce-
des-Benz ein hoher Stellenwert zugeschrieben. Gegenüber den Beschäftigten besteht 
der ethische, als auch gesetzliche Anspruch stets fairen und vertrauensvollen Umgang 
zu pflegen, da der Geschäftserfolg von den Beschäftigten abhängig ist (vgl. Daimler 
2015). Wilfried Porth, Personalvorstand von Daimler, erwartet von seinen Mitarbeitern 
eine Leidenschaft für das Automobil. Die Unternehmenswerte Wertschätzung, Integri-
tät, Disziplin und Begeisterung sollten auch von den Mitarbeitern gelebt werden (vgl. 
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Porth 2014). Die Personalpolitik ist ein fester Bestandteil der Nachhaltigkeitsstrategie. 
Die Personalstrategie baut auf fünf Säulen auf: „Profitabilität, wettbewerbsfähige Be-
legschaft, zukunftsweisende Führungskompetenz, hohe Attraktivität als Arbeitgeber 
und professionelle Organisation“ (Daimler 2015m). 
 Zielgruppenunterscheidung in den Bereichen der Kommunikation  
Um Streuverluste zu vermeiden ist es notwendig, zwischen den Zielgruppen zu unter-
scheiden und das passende Kommunikationsinstrument einzusetzen. Das Image der 
Marke Mercedes-Benz hat in den letzten Jahren einen Wandel durchlebt. Der Alters-
durchschnitt eines Mercedes-Benz Fahrers lag durchschnittlich bei 50 Jahren und älter. 
Jedoch konnte die Premiummarke durch eine neue Kommunikationsstrategie sowie 
einer Erweiterung der Produktpalette, das Image vom „Rentnerauto“ abstreifen. Heute 
kann man sagen, dass Mercedes-Benz den Sprung vom „Sonntagsfahrer zum Life-
style-Symbol“ erfolgreich gemeistert hat (Doghmen 2011). Mit dem Wandel und der 
gleichzeitigen Erweiterung der Zielgruppe muss sich auch die Kommunikation im klas-
sischen Bereich anpassen. Mercedes-Benz nutzt klassische Kommunikationsinstru-
mente, wie beispielsweise Plakate, Anzeigen und Banner, für die Bekanntmachung 
neuer Produkte. Fachzeitschriften, wie beispielsweise „Auto-Motor-Sport“, werden als 
Basismedium eingesetzt, da durch die Printmedien eine konkrete Ansprache der An-
spruchsgruppe möglich ist. Außerdem wird die klassische Werbung genutzt um die 
Kontaktpflege zu stärken. Hier werden beispielsweise Testberichte in Fachzeitschriften 
als eine PR Maßnahme eingesetzt, um das Vertrauen zu stärken und die Akzeptanz zu 
erhöhen.  
Aber auch Massenmedien wie TV-Spots werden aufgrund ihrer großen Reichweite von 
Mercedes-Benz genutzt. Oftmals arbeitet Mercedes-Benz mit Lebensbereichen wie 
z.B. Mode oder Sport, welche eine hohe Anziehungskraft ausstrahlen. Beispielhaft 
kann hierfür der Mercedes-Benz SUV TV-Spot herangezogen werden (vgl. Abb. 16). In 
diesem Spot werden die neuen SUVs jeweils in Verbindung mit einem Testimonial, aus 
unterschiedlichen Öffentlichkeitsbereichen in Szene gesetzt. Die Testimonials reprä-
sentieren die Marke, ihr Image soll sich auf das der Produkte übertragen. Dadurch soll 
das Interesse bei potentiellen Kunden geweckt werden, sodass sie auf die neuen Pro-
dukte aufmerksam werden. Neben der Testimonials soll eine Art Slogan zu dem jewei-
ligen SUV Modell ausdrücken, dass die neuen SUV Modelle von Mercedes-Benz auf 
jedem Gelände in ihrem Element sind (vgl. You tube 2015). 
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Abbildung 16: Übersicht Inhalt SUV-Werbespot Mercedes-Benz 
Quelle: Eigene Darstellung 
Zeitgemäß werden Spots nicht nur im TV gezeigt, sondern auf sozialen Medien wie 
z.B. Facebook oder YouTube geschalten. Wie bisher erläutert beeinflusst die Mar-
kenidentität das Markenimage. Die Meinungen über die Marke in der Öffentlichkeit bil-
den das Image. Um Einfluss auf die öffentliche Meinung nehmen zu können, wird die 
Öffentlichkeits- sowie Pressearbeit, als weiteres klassisches Kommunikationsinstru-
ment eingesetzt. Eine PR-Aktion von Mercedes-Benz ist der Mannschaftsbus der deut-
schen Fußballnationalmannschaft. 
 
Abbildung 17: Mannschaftsbus der deutschen Nationalmannschaft   
Quelle: Mercedes-Benz 2015b 
Das neue Modell Travego M mit individuellem Design wurde mit der Mannschaft sowie 
dem Trainer Joachim Löw in Szene gesetzt. Bereits seit 40 Jahren ist Mercedes-Benz 
Partner des Deutschen Fußballbundes und seit 1990 Generalsponsor der National-
mannschaft (vgl. Mercedes-Benz 2015c). 
Ein weiteres wichtiges Kommunikationsinstrument zur Kontaktpflege und Aufbau sind 
die Sozialen Medien. Mercedes-Benz nutz Social Media Plattformen wie beispielsweise 
Facebook, aber auch Microblogs, wie Instagram um einen direkten Kontakt zur Ziel-
gruppe aufzubauen. In diesem Zusammenhang sind auch die Brand Communities zu 
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erwähnen. Die Markengemeinschaft nutzt virtuelle Kommunikationsformen wie die so-
zialen Netzwerke um miteinander in Interaktion zu treten.  
5.3 Eventmarketing bei Mercedes-Benz 
Durch den Einsatz von Events haben Unternehmen die Möglichkeit, die Marke erlebbar 
zu machen. Eine Teilstrategie der gesamten Markenkommunikationsstrategie. Insbe-
sondere für die Automobilbranche ergeben sich daraus Vorteile. Unternehmen haben 
die Möglichkeit, ihr Produkt in den Mittelpunkt zu stellen und gleichzeitig die Kommuni-
kation zwischen Marke und Konsument zu verstärken. Events ermöglichen eine besse-
re Erreichbarkeit der Zielgruppe auf direkter, emotionaler und interaktiver Ebene. (vgl. 
Esch/Stenger/Krieger et al. 2013, 186). 
Mercedes-Benz nutzt im Rahmen der Markenführung Events um ein direktes Zusam-
mentreffen und Interagieren zwischen Kunden, Händlern, sowie Mitarbeitern als auch 
Meinungsführern und Multiplikatoren, zu ermöglichen. 
Wie bereits in Kapitel 4.3 Operationale Umsetzung erwähnt, können Events in vier Be-
reiche zugeordnet werden. Jeweils der unterschiedlichen Bereiche wird im Folgenden 
jeweils ein Beispiel von Mercedes-Benz Events aufgezeigt. 
1. Inhalte: Freizeitveranstaltung „Stars and Cars“ in der Mercedes-Benz Arena in     
Stuttgart  
2. Zielgruppen: Exhibition Event internationale Automobilausstellung in Frankfurt 
3. Erlebnisumfeld: Sport Mercedes Tennis Cup  
4. Anlass: Jubiläum 100-jähriges Bestehen des Mercedes-Benz Standorts Sindel-
fingen  
 
Dabei richtet auch Mercedes-Benz seine Events nach verschiedenen Lebensbereichen 
aus, um dort auf die entsprechenden Zielgruppen zu treffen. Außerdem wird eine wei-
tere unterscheidung zwischen Marken- und Produktevents getroffen. 
Zu einem typischen Produktevent von Mercedes-Benz gehören die Driving Events. 
Diese sollen den Teilnehmern die Möglichkeit geben, die Fahrzeuge selbst und aktiv zu 
erkunden und zu erleben (vgl. Mercedes-Benz 2015d). Je größer das Involvement der 
Zielgruppe ist, desto stärker prägt sich die Marke in das Unterbewusstsein ein (vgl. 
Esch/Stenger/Krieger et al.  2013, 189). Bei den angebotenen Driving Events können 
die Teilnehmer zwischen verschiedenen Themen auswählen, wie beispielsweise On-
road- oder Offroad-Trainings im Sommer oder Winter. Es gibt aber auch Compact 
Trainings für Fahranfänger oder für unsichere Autofahrer. Da Mercedes-Benz mit sei-
nen Produkten bei diesen Events im Vordergrund steht, werden bei  den verschiede-
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nen Events jeweils die geeigneten Modelle zur Verfügung gestellt. Für eine erfolgreiche 
Teilnahme ist es wichtig, dass sich die Teilnehmer ein Event entsprechend ihres Trai-
ningslevels aussuchen, da es sonst zu Misserfolgen Überforderung und somit einer 
negativen Verknüpfung mit dem Produkt und der Marke kommt. Die Termine der Trai-
nings sind über das gesamte Jahr verteilt und es findet hauptsächlich auf deutschen 
Fahrsicherheitszentren oder Rennstrecken statt aber auch in anderen Ländern wie 
beispielsweise in Österreich. Ein beliebter Standort für die Winter Offroad-Trainings ist 
Schweden, mit seinen gefrorenen Seen.  
Wie bereits erwähnt nutzt Mercedes-Benz oftmals Lebensbereiche mit einer hohen 
Ausstrahlung wie beispielsweise den Sport. In diesem Bereich arbeitet Mercedes-Benz 
seit 1987 mit Markenevents im Golfsport und engagiert sich. Der Fokus der in Deutsch-
land inszenierten Turniere liegt auf den Amateuren, damit dadurch Kunden mehr ein-
gebunden und aktiviert werden (vgl. Mercedes-Benz 2015e). 
Ein weiteres, sehr bekanntes Markenevent ist die alljährliche Mercedes-Benz Fashion 
Week. Sie findet mit über 450 internationalen Designern in New York, Australien, Mi-
ami, Berlin und Istanbul statt.  
„2015 ist das bislang erfolgreichste Motorsportjahr in der Geschichte unserer Marke“, 
sagte Dr. Dieter Zetsche, Vorstandsvorsitzender der Daimler AG und Leiter Mercedes-
Benz Cars (Global Media Site 2015b). Das Produktevent „Stars and Car“ im Dezember 
2015 in Stuttgart fand in Form eines Wettbewerbes in der Mercedes-Benz Arena in 
statt. Zetsche sagte hierbei, dass das Event ein „unvergessliches Live-Erlebnis für alle 
Freunde von Mercedes sein soll“ (vgl. Stars and Cars 2015). Ein echtes Rennen und 
interaktive Möglichkeiten mit bekannten Rennfahrern der Motorsport Szene, wie bei-
spielsweise mit Formel 1 Rennfahrer Lewis Hamilton soll die Eventteilnehmer begeis-
tern, um eine langfristige Verankerung der dort gemachten Erlebnisse zu erreichen.  
Mercedes-Benz hat als erster Automobilhersteller bereits im Jahr 1981 ein Kundencen-
ter im Produktionswerk eingerichtet. Die Abholung der Fahrzeuge wird dadurch zu ei-
nem Event. Oftmals wird die Fahrzeugabholung mit einer Werksbesichtigung 
verbunden, wodurch sie die Bindung zur Marke sowie das Vertrauen gestärkt wird (vgl. 
Mercedes-Benz 2015f). Das Kundencenter im Produktionswerk ist ein typisches Bei-
spiel für Brand Parks oder auch Brand Lands bezeichnet. Dabei handelt es sich um 
eine künstlich geschaffene Erlebniswelt. Dabei sollen die Konsumenten zu einem akti-
ven Erlebnis mit der Marke, zum Beispiel durch den Kontakt zu Mitarbeitern, angeregt 
werden. Ziel ist es dadurch eine nachhaltige Verankerung der gesammelten Erfahrun-
gen in Bezug zur Marke im Gedächtnis zu verankern (vgl. Boldt 2010, 84).  
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A big Music Night 2015 in Raststatt in Zusammenarbeit mit big FM ist ein weiteres 
Markenevent. In diesem Produktionswerk mit Kundencenter wird die A-Klasse produ-
ziert. Durch die Nachfolgergeneration des Modells soll eine junge Zielgruppe ange-
sprochen werden. In Verbindung mit dem Radiosender big FM, welches sich auf ein 
junges Zuhöhrerpublikum bezieht, nutz Mercedes-Benz den Lebensbereich mit für sich 
aus (big FM 2015).   
In diesem Zusammenhang muss auch die Internationale Automobil Ausstellung (IAA), 
die größte Automobilmesse der Welt, erwähnt werden. In Halle 2 auf dem Frankfurter 
Messegelände hat Mercedes-Benz eine Markenwelt inszeniert, welche den Besuchern 
die Möglichkeit gibt, die Marke zu erleben. Neue Modelle werden ausgestellt und ge-
ben den Besuchern die Möglichkeit, die Fahrzeuge hautnah und live zu erleben. Die 
66. Automobilmesse fand unter dem Thema „ Mobilität verbindet“ statt. (vgl. Wissmann 
2015, 12). In diesem Jahr machte Mercedes-Benz insbesondere durch die Vorstellung 
des Mercedes Concept IAA auf sich aufmerksam und erreichte mit der Weltpremiere 
dieses Autos eine sehr hohe Aufmerksamkeit. Dieses Modell vereint ein bisher einzig-
artiges aerodynamisches Design mit neuer Hybridtechnik (vgl. Kacher 2015).  
Jedoch muss ein Event nicht immer nur auf einem Lebensbereich ausgerichtet sein. 
Mit dem viertägigen „Mercedes me“ Event in Stuttgart im September 2015, hat Merce-
des-Benz die Lebensbereiche Sport, Design, Musik und Kultur gleichzeitig abgedeckt. 
Schwerpunkt dieses Events war das mobile Internet in Bezug auf die immer individuel-
ler werdenden Lebensstile (vgl. Mercedes-Benz 2015g). 
Der Mercedes-Me Store in Hamburg ermöglicht ein neues Erleben der Mercedes-Benz 
Marken Welt (vgl. Abb. 11). 
 
Abbildung 18: Mercedes-Me Store Hamburg 
Quelle: Mercedes-Benz 2015h 
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Mercedes zielt darauf ab seine Besucher zu einem Gedankenaustausch anzuregen. 
Das Communitygefühl soll die Kunden aktivieren und anregen, sich aktiv an neuen 
Geschäftsideen von Mercedes-Benz zu beteiligen. Durch den Austausch mit Experten 
sollen Diskussionen angeregt werden und die Servicemitarbeiter nehmen eine Bera-
tungsfunktion ein. Neben den klassischen Fahrzeugthemen gibt es auch Angebote 
zum den Bereichen Events, Reisen und Lifestyle (vgl. Mercedes-Benz 2015i). Der 
Mercedes-Me Store kann als Beispiel herangezogen werden, wie durch das Eventmar-
keting eine multisensuelle Ansprache der Teilnehmer zur Verankerung der Markenbot-
schaft im Gedächtnis erreicht werden kann. 
Für durch den Einsatz des Kommunikationsinstruments des Eventmarketings eine er-
folgreiche, langfristige Ansprache zu erreichen, ist es notwendig, wie beispielsweise 
durch die „Mercedes Me“ Store in Hamburg, eine Erlebnis- und Markenwelt zu insze-
nieren, um die Besucher auf allen Sinnesebenen zu erreichen und  sie dadurch zu ei-
ner Partizipation zu motivieren.  




6 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen für das 
Eventmarketing in der Automobilbranche  
Die Rahmenbedingungen für die Automobilwirtschaft haben sich geändert. Die Gesell-
schaft befindet sich im Wandel, da sie ein neues Bewusstsein gegenüber eigener Mo-
bilitätsbedürfnisse und alternativen Antrieben entwickelt. Aber auch 
Fahrassistenzsysteme sowie autonomes Fahren rücken immer weiter ins Interesse der 
Gesellschaft. Dies ist als Reaktion auf die voranschreitende Urbanisierung und das 
Bevölkerungswachstum zurückzuführen, da es zu einer Veränderung im Straßenver-
kehr mit entsprechenden Fahrzeugen kommen muss, um dem Zuwachs an Fahrzeu-
gen gerecht zu werden und gleichzeitig die Sicherheitsstandards aufrecht zu erhalten. 
Mit Veränderungen in der Gesellschaft gehen auch Veränderungen in den Automobil-
märkten einher. Die Märkte spalten sich in zwei Richtungen. Einerseits in die Emerging 
Markets, unter anderen der BRIC-Staaten, und andererseits in die gesättigten Märkte 
der Triade. Während auf den ungesättigten Emerging Markets eine hohe Nachfrage 
und großes Absatzpotential besteht, ist die Motorisierungsdichte der gesättigten Märkte 
in der Triade so hoch, dass sich der Fahrzeugkauf hauptsächlich auf die Ersatzbe-
schaffung beschränkt. Insbesondere in den Triade-Märkten treffen Automobilhersteller 
daher auf die Herausforderung, trotz der Sättigung Absatzerfolge zu erzielen. In die-
sem Zusammenhang ist es für Unternehmen notwendig der Kommunikationspolitik 
eine immer größere Bedeutung zuzuschreiben. Mit dem Einsatz des innovativen Kom-
munikationsinstruments des Eventmarketings haben Automobilhersteller die Chance, 
in Interaktion mit ihrer Zielgruppe zu treten, sie zu aktivieren und durch eine Inszenie-
rung der Marke eine Prägung und Verankerung der Marke zu erreichen.  
Auf Basis der theoretischen Grundlagen dieser Bachelorarbeit und der Betrachtung 
des Praxisbeispiels Mercedes-Benz wurden für ein erfolgreiches Eventmarketing in der 
Automobilbranche Handlungsempfehlungen und Erfolgsfaktoren entwickelt, welche 
Abbildung 19 aufzeigt. 
Die Erfolgsfaktoren und die entsprechenden Handlungsempfehlungen für die Optimie-
rung des Eventmarketings in der Automobilbranche sind in vier Kategorien eingeteilt. 
Zunächst werden Erfolgsfaktoren sowie Handlungsempfehlungen für die strategische 
Ausrichtung und darauf aufbauend für die operationale Umsetzung erläutert. Die Vor-
letzte Kategorie bildet die Zuordnung in die integrierte Unternehmenskommunikation 
und die crossmediale Vernetzung. Abschließend wird ein Erfolgsfaktor und Handlungs-
empfehlungen für den Bereich der Nachhaltigkeit aufgezeigt.  
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Abbildung 19: Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen  
Quelle: Eigene Darstellung 




In der Kategorie der strategischen Ausrichtung ist die Glaubwürdigkeit ein entschei-
dender Erfolgsfaktor. Die Glaubwürdigkeit eines Events ist ein entscheidender Erfolgs-
faktor. Um diese zu erreichen ist eine Übereinstimmung sowie Abstimmung der 
Eventinhalte, der Markenbotschaft und der Umsetzung des Events notwendig. Verliert 
ein Event an Authentizität geht die Glaubwürdigkeit und gleichzeitig das Vertrauen in 
die Marke und das Unternehmen verloren, was zur Folge haben kann, dass die Kun-
den zur Konkurrenz abwandern. 
Ein weiterer Erfolgsfaktor ist eine zielgruppenadäquate Abstimmung. Werden Bedürf-
nisse, Werte, Wünsche und Vorstellungen nicht berücksichtigt, erreichen die Eventin-
halte nicht den erwünschten Erfolg bei der Zielgruppe. Nur bei zufriedenen 
Teilnehmern und einer Befriedigung der Bedürfnisse werden positive Emotionen her-
vorgerufen und mit dem Event sowie der Marke verknüpft. Außerdem sollten Events 
nach Lebensbereichen ausgerichtet werden, da beispielsweise die Zielgruppe für Mu-
sikfestivals wie beispielsweise Rock am Ring, auch neue Kunden und potentielle Käu-
fer enthält. Im Jahr 2015 war der Automobilhersteller Seat Hauptsponsor auf dem 
größten Rockmusikfestival in Deutschland. Der Vorteil seine Zielgruppe in einem ande-
ren Lebensbereich, in diesem Fall dem Bereich der Musik, zu erreichen wurde hier von 
Seat genutzt um mit seinen Modellen, welche für ein junges Publikum ausgerichtet 
sind, diese hier direkt anzusprechen. Automobilhersteller sollten sich das Eindringen in 
andere Lebensbereiche wie z.B. Mode und Sport zu Nutze machen, da bei diesen 
Zielgruppen durch Affinität in den bestimmten Bereichen ein großes Interesse an den 
Events besteht und der große Zielgruppenkreis automatisch neue Kunden und Käufer-
zielgruppen beinhaltet und diese Schnittstelle zum eigenen Vorteil genutzt werden 
kann. In dem Bereich des MotorSport trifft man häufig auf die Besonderheit, dass die 
Zielgruppe des Lebensbereichs und die Zielgruppe des Automobilherstellers de-
ckungsgleich sind. Auch eine unternehmensadäquate Abstimmung der Eventmarke-
tingstrategie ist notwendig. Die Positionierung des Unternehmens im Wettbewerb 
sowie seine Markenidentität und die kommunikationspolitischen Maßnahmen müssen 
für ein erfolgreiches Event aufeinander abgestimmt sein. Bei Widersprüchen geht die 
Glaubwürdigkeit und somit das Vertrauen in das Unternehmen verloren und es entsteht 
ein unstimmiges Erscheinungsbild. Wirbt beispielsweise ein Automobilhersteller wes-
sen Marke als „Statussymbol“ wahrgenommen wird auf seinen Events mit „Bodenstän-
digkeit“ und „Zurückhaltung“, so besteht keine Abstimmung zwischen 
Eventmarketingstrategie und dem Unternehmen, was letztendlich zu einem Verlust der 
Glaubwürdigkeit kommt, da jegliche Authentizität fehlt. 
Die nächste Kategorie umfasst die Erfolgsfaktoren für die operationale Umsetzung. Mit 
dem Erfolgsfaktor, der multisensuellen Ansprache, haben Automobilhersteller die Mög-
lichkeit Markenwelten zu inszenieren und zielt somit auf eine emotionale Erlebbarkeit 




der Marke ab. Mit einer Ansprache von visuellen, olfaktorischen, gustatorischen, hapti-
schen oder auditiven Reizen, wird eine Intensivierung des Markenerlebnisses erreicht. 
Besucher des Mercedes Me Stores erleben die Marke mit allen Sinnen. So werden hier 
in der Einrichtung dieselben Materialien wie im Interieur des Autos verbaut und der 
Besucher einen haptischen Eindruck bekommt, löst Musik ein akustisches  Erlebnis 
aus und Speisen und Getränke eine gustatorische Erinnerung. Olfaktorische Reize 
werden zum Beispiel durch den typischen Duft eines Neuwagens ausgelöst. Und der 
größte Reiz wird durch die gesamte visuelle Gestaltung des Stores ausgelöst. Der 
emotionale Erlebnischarakter von Events schafft Aufmerksamkeit und bildet gleichzei-
tig den USP eines jeden Events. Automobilunternehmen kommunizieren Bestandteile 
der Corporate Identity durch Erlebnisse nach Außen und erreichen dadurch eine nach-
haltige Verankerung der damit verbundenen Erlebnisse im Bewusstsein des Teilneh-
mers. Die Verankerung der emotionalen Botschaften können das Kaufverhalten im 
Bewusstsein des Konsumenten beeinflussen. Eventmarketing als Kommunikations-
instrument bietet Automobilunternehmen die Möglichkeit, seine Teilnehmer auf dem 
Event zu aktivieren und zu einer Interaktion durch den direkten Kontakt und Dialog zu 
animieren. In den Brand Parks der Kundencenter erreicht Mercedes-Benz durch den 
unmittelbaren Kontakt zum Produkt eine Emotionalisierung beim Besucher. Auch bei 
Produktevents erfolgt eine Emotionalisierung durch die Interaktion mit dem Produkt wie 
beispielsweise bei Fahrsicherheitstrainings. Bei Markenevents hingegen rückt das Pro-
dukt in den Hintergrund und eine emotionale Ansprache erfolgt beispielsweise durch 
Musik und dem Auftritt von Prominenz, wie z.B. bei der big FM Veranstaltung in Rast-
statt. Durch eine Identifikation der Besucher mit den Starts erfolgt eine Emotionalisie-
rung. Oftmals erscheint die Marke bei Markenevents lediglich als Sponsor oder Initiator 
und eine Ansprache erfolgt direkt durch die Marke.  
Ein weiterer Erfolgsfaktor in der Kategorie der operationalen Umsetzung ist die Aktivie-
rung der Teilnehmer. Durch die Teilnahme an Aktivitäten werden die Teilnehmer ein-
gebunden und somit steigt deren Involvement. Je intensiver diese Einbindung und das 
Involvement stattfindet, desto stärker und nachhaltiger ist die Verankerung des Erleb-
ten. Auf der Internationalen Automobilausstellung haben Besucher die Möglichkeit, als 
Beifahrer in Geländewägen verschiedener Automobilhersteller, wie Land Rover, die 
Fahrassistenzsysteme selbst mitzuerleben. Während die Fahrzeuge verschiedene 
Hindernisse durchfahren, erlebt der Besucher sehr intensiv welche Fähigkeiten das 
Fahrzeug besitzt.  
Die integrierte Unternehmenskommunikation und crossmediale Vernetzung ist eine 
weitere Kategorie. Ein entscheidender Erfolgsfaktor ist hier die integrierte Unterneh-
menskommunikation. Dabei muss das Event sowie alle Maßnahmen Teil der integrier-
ten Unternehmenskommunikation sein und thematisch, zeitlich und formal aufeinander 




abgestimmt werden sowie mit anderen Kommunikationskanälen vernetzt sein. Bei-
spielsweise sollten neue Modelle als Highlights für eine Messe, wie beispielsweise die 
IAA, aufgebhoben werden, da sie dort auf eine hohe mediale Aufmerksamkeit stoßen 
und stark interessierte Messebesucher. Durch eine Crossmediale Vernetzung sollen 
einzelne Kommunikationskanäle verknüpft werden. Beispielsweise klären Werbekam-
pagnen über neue Technologien und Fahrassistenzsysteme auf, um einen Fokus auf 
Erneuerungen zu setzten und Aufmerksamkeit zu erwecken, während gleichzeitig Test-
fahrten an Journalisten von Fachzeitschriften vergeben werden, um dadurch Vertrauen 
zu erwecken und die Zielgruppe mit Informationen zu versorgen. 
Mit einem gezielten und bewussten Einsatz von Social Media kann der Kunde in den 
Gestaltungsprozess integriert werden. Mit einer starken Präsenz in den sozialen Medi-
en kann die Bekanntheit gesteigert und gleichzeitig können Beliebtheit und Image der 
Marke gestärkt werden. Außerdem besteht durch Social Media die einmalige Chance 
mittelbaren Teilnehmern eine zeit- und ortsungebundene virtuelle Eventteilnahme zu 
ermöglichen. Mit PR-Maßnahmen haben Automobilhersteller die Möglichkeit, Akzep-
tanz und Vertrauen aufzubauen und aktiv an der Meinungsbildung der Öffentlichkeit 
teilzuhaben. Insbesondere die zeitliche Abstimmung zu anderen Kommunikationsmaß-
nahmen muss hierbei berücksichtigt werden. Außerdem werden Medienvertreter aus 
TV, Print und Radio zu Presseveranstaltungen eingeladen und betreut. 
Die letzte Kategorie bildet die Nachhaltigkeit. Durch den gezielten Einsatz von Social 
Media als Erfolgsfaktor kann ein glaubwürdiger Auftritt in den sozialen Medien erreicht 
werden. Dafür ist ein hohes Maß an Pflege notwendig, um den Dialog aufrecht zu er-
halten. Außerdem müssen Inhalte auf ihre Richtigkeit geprüft werden und inhaltlich, 
zeitlich und  auch formal auf andere Kommunikationsmaßnahmen abgestimmt werden. 
Wichtig ist außerdem eine Aktualität der Inhalte und regelmäßig stattfindende Event-
highlights in den sozialen Medien einzustellen, um im Interessensfeld der Zielgruppe 
bestehen zu bleiben. Langfristig kann somit die Wiedererkennbarkeit (Recall und 
Recognition) der Marke gesteigert werden. 
Abschließend ist zu sagen, dass Automobilhersteller welche auf gesättigten Märkten 
Absatzerfolge erzielen möchten, dem Eventmarketing als innovatives Kommunikations-
instrument eine große Bedeutung zuschreiben sollten. Durch eine Zielgruppenadäqua-
te Abstimmung können Automobilunternehmen Streuverluste in der reizüberfluteten 
Gesellschaft verhindern und durch das Eindringen in andere Lebensbereiche Zielgrup-
pen besser erreichen. Jedoch sollte auch auf eine Unternehmensadäquate Abstim-
mung geachtet werden, da durch einen Mangel an Authentizität die Glaubwürdigkeit 
verloren geht und das Vertrauen der Kunden in das Unternehmen schwächt. Dies kann 
zu einer Umorientierung und Abwanderung zur Konkurrenz führen. Insbesondere den 




Erfolgsfaktoren in der operationalen Umsetzung sollte eine große Beachtung zuge-
schrieben werden, da diese das Eventmarketing von anderen Kommunikationsinstru-
menten unterscheiden. Durch eine multisensuelle Ansprache und Emotionalisierung 
besteht durch den Einsatz von Eventmarketingmaßnahmen die Chance, die Marke für 
den Kunden erlebbar zu machen und durch eine Aktivierung der Teilnehmer auf dem 
Event wird eine stärkere Verankerung des Erlebten erreicht. Jedoch ist für ein erfolg-
reiches Eventmarketing auch die Einbindung in die integrierte Unternehmenskommuni-
kation notwendig, um eine einheitliche Kommunikation der Markenbotschaft zu 
erreichen. 
 Der Einsatz von PR spielt insbesondere für den Aufbau von Akzeptanz und Vertrauen 
eine Rolle. Auch der Einsatz von Social Media sollte bewusst gesteuert werden, um 
den Kontakt zur Zielgruppe aufrecht zu erhalten und gleichzeitig eine zeit- und ortsun-
gebundene, virtuelle Eventteilnahme zu ermöglichen. Ebenfalls in Bezug zur Nachhal-
tigkeit ist der Einsatz von Social Media wichtig, da dadurch langfristig die 
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